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Opinnäytetyössäni perehdyn yrityksen tuoteryhmähallintaprosessiin ja sen tehostamiseen 
erikoistavarakaupassa. Kilpailu kovenee erikoistavarakaupan alalla koko ajan. Menestyminen 
markkinoilla yritykseltä täytyy pystyä vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Asiakkaat 
ovat entistä aktiivisemmin alkaneet toivoa entistä yksilöllisempää tuotevalikoimaa, mutta 
yritykset toimivat helposti turvallisuushakuisesti tuotevalikoimansa suhteen. Kuitenkin tuote 
on markkinoiden lähtökohtana erikoistavakaupassa. Harva yritys tekee hyvää tulosta, jos sen 
tuotevalikoima ei herätä asiakkaiden mielenkiintoa. Yrityksen tulisikin entistä enemmän 
panostaa asiakaslähtöiseen tuoteryhmähallintaprosessin kehittämiseen löytääkseen itselleen 
sitä kautta mahdollisen kilpailuedun markkinoilla. 
 
Jotta kilpailuetu saavutetaan tuotteen avulla, yrityksen täytyy pystyä tarjoamaan 
kohdeasiakkaalleen heidän arvostamansa tuotevalikoima. Tuotevalikoiman tulee sisältää jokin 
ylivoimaisuustekijä, joka erottaa sen edukseen kilpailijoiden valikoimasta. Kohdeasiakas 
ryhmien tunteminen on siis yritykselle elintärkeää. Segmentointiprosessin avulla yritys voi 
selvittää, mitkä ovat sille potentiaaliset kohderyhmät, joihin sen kannattaa tulevaisuudessa 
panostaa tuotevalikoiman kehityksessä. Asiakkaan tarpeiden tunteminen ja ennustaminen 
vaatii yritykseltä jatkuvaa seurantaa ja tehokasta tuotehallintaprosessia. Yritys, joka pystyy 
tunnistamaan asiakkaiden ostokäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä, pystyy myös 
hyödyntämään niitä tuotevalikoiman suunnittelussa ja markkinoinnissa.  
 
Tutkimuksessa selvitettiin yhteistyöyrityksen nykyisen asiakaskunnan kiinnostusta yrityksen 
tuoteryhmiin. Tutkimus perustui asiakaskyselyyn ja yrityksen sisäisten myyntilukujen 
analyysiin. Tutkimustulosten analyysin avulla saatiin kuva yrityksen tämänhetkisestä 
tuotevalikoiman tilasta. Tulosten avulla yritys voi lähteä miettimään tuoteryhmien 
uudistamista valitun kohderyhmän toiveiden mukaiseksi tulevaisuudessa. 
 
Tutkimustulosten perusteella laadittiin yritykselle kehittämisehdotuksia asiakaslähtöisemmän 
tuotehallintaprosessin kehittämiseksi. Tärkeimmäksi nousi tuotevalikoiman erilaistaminen 
kilpailijoihin verrattuna. Toinen tärkeä kehittämisehdotus oli yrityksen panostaminen kanta-
asiakasjärjestelmän luomiseen ja asiakassuhteiden ylläpitämiseen. Uusia 
segmentointikriteerejä ja segmentointistrategiaehdotuksia löytyi myös tutkimuksen 
perusteella, joita yritys voisi hyödyntää segmentointiprosessissa ja tuotevalikoimassa. Jatkuva 
tuoteryhmähallintaprosessin seuranta ja kehittäminen antaa yritykselle mahdollisuuden 
pärjätä jatkossakin markkinoilla. 
 
Asiasanat tuoteryhmähallinta, kilpailuetu, segmentointi, asiakaskohderyhmä, 
ostokäyttäytyminen  
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The subject of this thesis is product category management and how it can improve a 
company’s competitiveness. Competition in the retail business is getting harder all the time 
and to prosper a company must respond to the customers needs. Customers have started to 
wish for a more individualized product range, but companies are reluctant to take risks and 
change their selections. Since the retail business is based on products, it is very hard to 
succeed if the customers are not interested in them. It is essential that companies invest 
more in customer-oriented product category management processes.  
 
To be able to achieve competitive advantage through their products the company has to be 
able to provide a valued product range for the target customers. The product range should be 
superior in some respect, which can distinguish the company from its competitors. Therefore 
it is vital to know the target customer groups. This can be achieved by segmentation, which 
enables the company to isolate potential targets worth investing in. Knowing and forecasting 
the target customer’s needs makes it possible for the company to improve its product range 
and marketing. This requires the company to have an efficient product management process 
and to monitor the customers continuously.  
 
This study examined customers’ interest in the company’s product range. The study was 
based on a customer survey and on the company’s internal sales figures. The analysis gives a 
picture of the current state of the product range, which can be used to renew the product 
range in the future. 
 
Based on the results the company was given an improved customer-oriented product 
management process. The most significant result was the product range differentiation. Other 
important outcomes were the creation of a customer loyalty system and the proposal to focus 
on maintaining customer relationships. New segmentation criteria and a new segmentation 
strategy were also proposed in the study, which the company can exploit in customer 
segmentation and when targeting the product range. Continuous monitoring and the 
development of category management process give the company the opportunity to succeed 
in the market in the future. 
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1 Johdanto 
Opinnäytetyössä perehdyttiin kultasepänalan yrityksen tuotevalikoiman parempaan 
hallintaan. Tarkoituksena oli tutkia, miten yritys voisi lähteä kehittämään 
tuoteryhmähallintaa asiakaslähtöisemmäksi. Asiakkaiden mielipiteiden kuunteleminen on 
tärkeää tuotevalikoimaa laadittaessa. Asiakastyytyväisyyskyselyn perusteella selvitettiin 
asiakkaiden kiinnostusta eri tuoteryhmiin. Tutkimustulosten perusteella analysoitiin, minkä 
tyylisiä ovat nykyiset liikkeen asiakkaat ja mistä tuotteista he ovat kiinnostuneita. Tutkittiin, 
mitkä ovat juuri ne tuoteryhmät, jotka asiakkaat kokevat tärkeiksi ja mistä tuoteryhmistä 
yrityksen olisi varaa luopua. Yrityksen sisäisten lukujen analyysin avulla arvioitiin eri 
tuoteryhmien menekkiä.  
 
1.1 Aihevalinnan tausta 
Suomessa toimii tuhansia kultasepänalan yrittäjiä, kuten suuria valmistajia, maahantuojia, 
vähittäismyyntiliikkeitä sekä itsenäisiä kultaseppiä ja korusuunnittelijoita. Suomessa on vain 
muutamia suuria koruja valmistavia yrityksiä. Maahantuontiliikkeitä löytyy Suomesta useita, 
jotka tuovat koruja, kelloja ja muita lahjatavaroita. Vähittäisliikkeet ympäri Suomen ostavat 
usein samoilta maahantuojilta ja valmistajilta myytävät tuotteensa, joten useimmissa 
liikkeissä on tarjolla hyvin samankaltainen tuotevalikoima. Kilpailu asiakkaista on 
kultasepänalalla kovaa. Tämän vuoksi monet liikkeet joutuvat kilpailemaan pitkälti 
asiakkaistaan tuotteiden hinnan perusteella. (Karppinen 2010) 
 
Santasalo kuvaa raportissaan Vähittäiskauppa Suomessa 2010, että kultasepänalan 
toimintasektorin markkinoiden kasvu on ollut hyvin tasaista viime vuoteen asti, jolloin 
tapahtui selkeästi markkinoiden pienenemistä taantuman myötä. Liiketoiminnan vakaus ja 
varmuus on alan tasaisuuden ja pitkän historian takia helposti ennustettavissa ja vakaa. Hän 
kuitenkin toteaa, että alalla toimivien yritysten välinen kilpailu asiakkaista tulee kiristymään 
huonon taloustilanteen vuoksi. Santasalon mukaan yrityksen riskit alalla keskittyvät lähinnä 
suureen varastoon, johon sitoutuu paljon pääomaa. Tavara ei varsinaisesti vanhene, mutta 
saattaa mennä pois muodista ja tämän vuoksi jää seisomaan hyllyihin. (Santasalo & Koskela 
2010) 
 
Olen opiskellut aikaisemmin muotoilijaksi kultasepänalalta ja työskennellyt alan liikkeissä 
noin 15 vuotta. Tämänhetkinen työnantajani oli myönteinen opinnäytetyön tekemiseen hänen 
yritykselleen. Yrityksessä työnnellessäni olen havainnut, että tuotevalikoiman hallinnan 
kehittäminen vaatisi syvempää perehtymistä. Tämä tuntui selkeältä valinnalta opinnäytetyön 
aiheeksi, koska sekä kultasepänala että tuotehallinta kiinnostivat minua.  
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1.2 Työ tavoite ja rajaus 
Kultasepänala on vanha ja perinteikäs ala. Monet alalla toimivat yritykset ovat pieniä 
yksityisyrityksiä. Yritysten toiminta on muodostunut käytännön kokemuksesta vuosien 
varrella. Harvalla yrityksellä on käytössään kaupalliseen osaamiseen erikoistuneita henkilöitä. 
Työtä tehdään yrittäjävetoisesti omalla osaamisella. Viime vuosina toimintaympäristö on 
kuitenkin muuttunut. Yksittäiset yrittäjät ovat ketjuuntuneet suuriksi koko Suomen kattaviksi 
liikeketjuiksi. Näin alan kilpailu varsinkin hinnoittelun osalta on kiristynyt. Yritysten onkin 
etsittävä nyt toisia keinoja löytääkseen oman kilpailuetunsa. 
 
Kilpailuedun löytämiseksi hyödynnetään tutkimuksen tuloksia ja sisäisten lukujen analyysia. 
Samalla etsitään yritykselle asiakassegmentointi vaihtoehtoja, mihin suuntaan liikkeen 
tuotevalikoimaa jatkossa tulisi kehittää. Näiden tulosten perusteella pyritään antamaan 
yritykselle kehitysehdotuksia paremman asiakaslähtöisen tuotehallinnan luomiseksi ja 
kilpailukyvyn parantamiseksi.  
 
Opinnäytetyön tavoite on syventää omaa osaamistani liiketalouden alalla ja tuottaa 
yritykselle hyödyllistä ja käyttökelpoista tietoa tuotehallinnan kehittämiseksi. 
Asiakastyytyväisyyskyselyn avulla perehdytään yrityksen nykyisten asiakkaiden toiveisiin 
yrityksen tuotevalikoiman osalta. Tuotevalikoiman lisäksi asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat 
monet muutkin seikat, kuten henkilökohtainen palvelu ja liikkeen viihtyisyys. Tässä työssä en 
kuitenkaan perehdy näihin seikkoihin, vaan olen rajannut sen käsittelemään kultasepänalan 
yrityksen tuotevalikoimaa ja sen kehittämistä asiakaslähtöisesti. Teoreettisessa 
viitekehyksessä käsittelen tuoteryhmäjohtamista, asiakkaiden ostokäyttäytymistä, 
segmentointia ja kilpailuetua.  
 
1.3 Työn rakenne 
Opinnäytetyön aluksi käydään läpi keskeisimmät teoriat, jotka liittyvät yrityksen 
asiakaslähtöiseen tuotehallintaprosessiin. Seuraavaksi esitellään lyhyesti yhteistyöyritystä ja 
sen tämänhetkistä tuotevalikoimaa. Yhteistyöyrityksen asiakkaille suunnattua tutkimusta ja 
sen tuloksia käydään läpi seuraavaksi. Tutkimustulosten ja yrityksen sisäisten lukujen pohjalta 
laaditaan yritykselle kehitysehdotuksia tuotevalikoiman hallinnan parantamisesi ja 
kilpailuedun löytämiseksi.  
 
2 Teoreettinen viitekehys 
Tuoteryhmäjohtaminen on keskeinen osa kysynnän hallintaa. Kysynnän hallinta on 
vähittäiskaupan ja tavarantoimittajan välinen työkalu palvella asiakkaita ja vastata heidän 
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tarpeisiinsa. Tuoteryhmäjohtamisella tarkoitetaan yrityksen tuoteryhmien suunnittelua ja 
hallintaa myymäläkohtaisesti asiakkaiden tarpeita huomioiden. Tuotevalikoima pyritään 
rakentamaan todellisen kysynnän perusteella. Tuoteryhmäjohtamisella pystytään 
tehokkaammin hallitsemaan kaupanalalla jatkuvasti kasvaa tuotteiden määrää ja siitä 
johtuvaa valikoimien hallinta vaikeutta. Tuoteryhmäjohtamisella pystytään myös hallitsemaan 
paremmin yrityksen tilanhallintaa. Tilanhallinnalla tarkoitetaan yrityksen myymälän 
rajoitetun myyntitilan tehokasta hyödyntämistä. Myymälään pyritään sijoittamaan juuri ne 
tuotteet, jotka vastaavat yrityksen asiakkaiden kysyntää. (Finne & Kokkonen 2005, 173) 
 
2.1 Tuoteryhmäjohtaminen 
Tuoteryhmähallintaprosessi koostuu kahdeksasta eri vaiheesta. Prosessin tarkoituksena on 
antaa yritykselle työkalu tavararyhmien tehokkaampaan hallintaan. 
Tuoteryhmähallintaprosessi on yrityksen johtamisen ja ohjauksen kannalta erittäin tärkeää. 
Se on jatkuva prosessi, jonka vaiheet liittyvät olennaisesti toisiinsa. Timonen määrittelee 
kirjassaan Caterogy Management - tuoteryhmäjohtamisen suunnittelun ja toteuttamisen opas 
eri tuoteryhmähallintaprosessin vaiheet havainnollisesti seuraavassa kuviossa 1. 
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Kuvio 1. Tuoteryhmähallintaprosessi 
 
Tärkeitä tekijöitä ovat joka vaiheessa koko prosessin aikana seuranta, tietojen kerääminen ja 
mittaaminen. Näin pystytään koko ajan analysoimaan ja ohjaamaan prosessin kulkua oikeaan 
suuntaan. (Timonen 2001, 46–47) 
 
2.1.1 Tuotevalikoiman määrittäminen 
Tuotevalikoima käsittää kaikki ne tuotteet, joita yritys tarjoaa asiakkailleen. Valmistajat ja 
maahantuojat tarjoavat eri merkkejä ja tuotteita moninkertaisen määrän käytettävissä 
Tuoteryhmän 
määrittely 
Tuoteryhmän 
analysointi 
Tuoteryhmän 
rooli 
Tuoteryhmän 
tavoitteet 
Tuoteryhmän 
strategia 
Tuoteryhmän 
taktiikka 
Tuoteryhmän 
ohjeistus 
 
 
 
 
 
 
 
Seuranta, 
tietojen  
ja  
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päivittä- 
minen 
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olevaan myyntitilaan verrattuna. Uusia tuotteita lanseerataan myös tiheään tahtiin. Yrityksen 
on tuotevalikoimiaan määrittäessä otettava huomioon tilan antamien hyvin myyville tuotteille 
ja poistaa valikoimistaan kokonaan ns. hyllynlämmittäjät. Tuotevalikoiman määrittämisen 
tavoitteena on, että yrityksen kohdeasiakas löytää valikoimasta omiin tarpeisiinsa sopivan 
tuotteen. Yrityksen on otettava huomioon tuotevalikoimaa määritellessä tuotevalikoiman 
laajuus ja laatukysymykset. Tuotteiden laatuun kytkeytyy läheisesti hinnoittelupolitiikka. 
Hinnoittelupolitiikalla yritys luo tietyn mielikuvan asiakkailleen. Tässäkin on otettava 
huomioon, minkä laatuisia tuotteita yrityksen kohdeasiakkaat haluavat ostaa. (Finne & 
Kokkonen 2005, 193–194) 
 
Leppänen toteaa kirjassaan, että pääsääntöisesti yritykset toimivat turvallisuushakuisesti 
eivätkä ole valmiita ottamaan riskiä poikkeavalla tuotevalikoimallaan. Hän kuitenkin kertoo, 
että yritysten pitää nykypäivänä kehittää omaperäinen muista poikkeava tuotevalikoima 
menestyäkseen.  Tässäkin hän painottaa asiakkaan merkitystä. Asiakkaan mielipide ratkaisee, 
onko tuotevalikoima omaperäisyydeltään kiinnostava ja haluttava. (Leppänen 2009, 54–55)   
 
2.1.2 Tuoteryhmien määrittäminen 
Tuoteryhmien määrittelyssä päätetään, mitkä tuotteet katsotaan kuuluviksi samaan 
tuoteryhmään. Valintaperusteina voidaan käyttää tuotteiden samankaltaisuutta tai saman 
tarpeen tyydyttämistä. Tuoteryhmän koko tulisi rajata niin, että sen hallinta ja seuranta 
jatkossa olisi helppoa. Kohdeasiakkaan tarpeet tulee ottaa myös huomioon tuoteryhmien 
määrittämisessä. Apuna asiakaslähtöiseen tuoteryhmä suunnitteluun voidaan käyttää 
tuoteryhmäpuuta. Tuoteryhmäpuu muodostuu päätuoteryhmistä, jotka jakautuvat 
alatuoteryhmiin. Alatuoteryhmät jakautuvat edelleen segmentteihin ja alasegmentteihin. 
Tuotepuun osien rakenne ja sisältö voivat vaihdella tuoteryhmän mukaan. Jokainen tuote 
asettuu puunoksalle hierarkkiseen tuoteryhmäkokonaisuuteen. Näin saadaan paremmin 
kokonaiskuva asiakkaan näkökulmasta. (Finne & Kokkonen 2005, 198–199) 
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Kuvio 2. Esimerkki yrityksen tuotepuuhierarkiatasoista 
 
Onnistuneen tuoteryhmä määritelmän tekemiseksi yrityksen on tunnettava kohdeasiakkaiden 
toiveet. Yritys voi käyttää markkinatutkimusta apuna selvittäessä kuluttajien tarpeita. Yritys 
voi selvittää myös tuoteryhmien kiinnostavuutta, kaikkien tuoteryhmien asettumista 
myymäläkokonaisuuteen ja niiden suhdetta toisiinsa. Näin yritys pystyy määrittelemään 
oikeat tuoteryhmät kohdeasiakkailleen. (Finne & Kokkonen 2005, 201–202) 
 
2.1.3 Tuoteryhmäroolien määrittäminen 
Tuoteryhmienroolien määrittämisellä tarkoitetaan tuoteryhmien asettamista 
tärkeysjärjestykseen tuoton ja rakennetun hinta- ja palvelumielikuvan osalta. Yleisesti 
käytetään kosinta, suosittu-rooli, sesonki ja mukavuus/palvelu-roolijakoa. Kosintaroolilla 
tarkoitetaan tuoteryhmiä, joissa yritys haluaa olla asiakkaiden näkökulmasta houkuttelevin 
vaihtoehto. Näiden tuoteryhmien varaan yritys voi rakentaa markkinointiviestintänsä 
peruslupauksen, joka sen tulee voida myös käytännössä pitää. Asiakas pettyy pahasti, jos 
kosintaroolissa oleva tuote on loppu tai ei vastaa annettuja lupauksia. Esimerkiksi yritys kosii 
asiakasta vastapaistetulla leivällä, mutta tarjolla onkin vain vanhaa leipää. (Timonen 2001, 
57–58) 
 
Suosittu-roolilla tarkoitetaan niitä tuotteita, joissa yritys pyrkii olemaan kilpailukykyinen ja 
toimintavarma. Yrityksen tuoteryhmistä suurin osa kuuluu tähän ryhmään. Sesonkiroolin 
tuotteet ovat tiettyyn sesonkiin esimerkiksi jouluun kuuluvia tuotteita. Näihin tuoteryhmiin 
tulisi kiinnittää eritystä huomiota vain tiettyinä ajankohtina, jollin niiden menekki on 
suurimmillaan. Mukavuus-/Palvelu-roolin tuotteita ovat asiakkaalle lisäarvoa ja myönteisiä 
yllätyksiä tuovia tuoteryhmiä. Yritys voi panostaa tiettyyn tuoteryhmään pitämällä siitä 
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esimerkiksi poikkeuksellisen laajaa valikoimaan. Näillä tuotteilla pyritään vahvistamaan 
asiakasuskollisuutta valitussa kohderyhmässä. (Timonen 2001, 57–58) 
 
2.1.4 Tuoteryhmien analysointi ja tavoitteet 
Tuoteryhmien analysoinnilla pyritään helpottamaan niihin liittyvää päätöksen tekoa. 
Tuoteryhmiä analysoidaan eri näkökulmista, kuten asiakkaan, markkinoiden, kilpailutilanteen, 
yrityksen ja yhteistyökumppanien näkökulmista. Keskeisintä analyysissä on tunnistaa oman 
alan muutossuunnat ja kilpailutilanne. Asiakkaan analysoinnilla pyritään löytämään yritykselle 
sopiva kohderyhmä. Asiakkaan tarkka tunteminen antaa pohjan tuoteryhmien suunnitteluun. 
Markkinoiden ja kilpailijoiden analyysillä pyritään vertaamaan omaa myyntiä ja tuotteita 
muihin alalla toimijoihin. Yritys voi tätä kautta löytää oman potentiaalinsa menestyä 
kilpailussa. Yrityksen sisäisten tunnuslukujen analyysillä selvitetään kunkin tuoteryhmän 
tuotto ja tehokkuus. Yhteistyökumppanien osalta analysoidaan nykyistä ja tulevaa roolia 
yhteistyössä. (Timonen 2001, 71–73) 
 
Tuoteryhmille asetetaan määrälliset ja laadulliset tavoitteet. Tyypillisesti tavoitteet 
asetetaan tietylle aikavälille esimerkiksi vuodeksi. Tuoteryhmien tavoitteiden tulee olla aina 
linjassa yrityksen vision ja liikeidean kanssa. Jokaiselle tuoteryhmälle määritellään sen roolin 
mukainen tavoite. Tavoitteiden tulee olla mitattavissa ja niiden seurannan jatkuvaa, jotta 
yritys hyötyisi niistä. Tuoteryhmien tavoitteet voivat olla kannattavuus, tuotto, 
asiakastyytyväisyys ja -uskollisuus. (Gorchels 2006, 190–191) 
 
2.1.5 Tuoteryhmien strategiat 
Tuoteryhmien strategiat ovat taktisten päätösten perusta. Tuoteryhmien strategioita 
arvioidaan kannattavuuden ja markkina- ja kilpailutilanteen näkökulmasta. Tuoteryhmälle 
valittu rooli vaikuttaa olennaisesti millainen strategiavaihtoehto tuoteryhmälle valitaan. 
Timonen määrittelee tärkeimmiksi strategiavaihtoehdoiksi asiakasvirran, keskiostoksen, 
tuoton ja imagon. Hän mainitsee myös muita markkinointistrategioita, kuten reviirin 
puolustamisen ja kiinnostavuuden luomisen. (Timonen 2001, 111) 
 
Asiakasvirtastrategia tähtää asiakaskäyntien lukumäärän nostamiseen ja sitä sovelletaan 
ainoastaan kosintaroolissa oleviin tuotteisiin. Tämän strategian valinta merkitsee voimakasta 
panostusta yhteen tuoteryhmään kannattavuuden kustannuksella. Asiakas määrien noustessa 
yritys saa muista tuoteryhmistä tuottonsa, jotta se pystyy toiminaan kannattavasti. 
Keskiostosstrategiassa pyritään nostamaan tuoteryhmän ostavien asiakkaiden määrää. Samalla 
pyritään myös lisäämään tuoteryhmään liittyvien lisäostosten määrää. Keskiostosstrategiaa on 
mahdollista soveltaa kaikille tuoteryhmärooleille. Keskeistä tässä strategiassa on varmistaa 
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tuotteiden saatavuus, sijoittelu myymälässä ja tuotevalikoiman kehittäminen vastamaan 
mahdollisimman hyvin kohdeasiakaskunnan tarpeita. Henkilökuntaa kouluttamalla tarjoamaan 
asiakkaille samaan tuoteryhmään liittyviä tuotteita, voidaan saada aikaan huomattavaa 
lisämyyntiä. (Gorchels 2006, 199, 203-205) 
 
Tuottostrategia tarkastellaan tuoteryhmien bruttokatetuottotasoja. Ulosmyynti hinnoittelulla 
ja ostohinnoilla vaikutetaan kunkin tuoteryhmän katetuottoon. Hinnoittelussa tulee ottaa 
huomioon yleinen markkinoilla valitseva hintapolitiikka ja kilpailutilanne. Tuottostrategia 
onnistuu parhaiten niissä tuoteryhmissä, joissa asiakasuskollisuus on korkea. Asiakkaille nämä 
tuotteet edustavat usein mukavuutta ostamisen ja saatavuuden helppouden kautta. (Timonen 
2001, 114–115) Imagostrategiassa yritys voi rakentaa tuoteryhmien kautta itselleen brändi-
imagoa. Brändi-imagoa rakennetaan erilaisten kattoteemojen kautta, kuten valikoimien 
runsaus, henkilökohtainen palvelu ja ympäristötietoisuus. Imagostrategialla on tarkoitus 
rakentaa ja vahvistaa asiakkaan mielikuvaa yrityksestä. Onnistumisen kannalta on tärkeää 
yrityksen tuntea asiakasprofiilit ja ostokäyttäytyminen hyvin.  Imagostrategia vaatii 
yritykseltä panostusta markkinointiviestintään ja koko toiminnan yhtenäistämiseen. (Grönroos 
2001, 286–287) 
 
2.1.6 Tuoteryhmien taktiikat ja ohjeistus  
Tuoteryhmien taktiikoilla tarkoitetaan päätöksen tekoa jokaisen tuoteryhmän osalta. Siinä 
päätetään yrityksen valikoimien laajuus, hinnoittelu, esillepano, markkinointiviestintä ja 
promootiot. Näillä päätöksillä pyritään varmistamaan kilpailukyky nopeasti muuttuvassa 
ympäristössä. Tuoteryhmille valitut roolit ja strategiat antavat pohjan taktisille ratkaisuille. 
Taktiset ratkaisut ovat kosintaroolissa olevien tuotteiden osalta jatkuva kilpailukykyisyys ja 
halu erilaistua. Suosittu-roolissa olevia tuoteryhmien taktiset ratkaisut ovat fokusointi ja 
tasaisuus ja sesonkituotteissa taas kausittainen ja erilaistuminen. Mukavuus-/Palvelu-roolissa 
olevien tuotteiden kautta pyritään voimakkaasti erilaistumaan muista kilpailijoista. Siksi sen 
ryhmän taktiset ratkaisut ovat suunnata tuotteet tietylle tärkeälle asiakaskohderyhmälle. 
(Timonen 2001, 117–119) 
 
Viimeisenä vaiheena tuotehallintaprosessissa on tuoteryhmien ohjeistus. Tämä tarkoittaa 
koko yrityksen organisaatiolle annettavia ohjeita tuoteryhmien osalta. Myymälätasolla tämä 
tarkoittaa yksityiskohtaisia ohjeita valikoimista, esillepanosta ja markkinointiohjelmista. Näin 
sitoutetaan koko yrityksen henkilökunta toimimaan yhteisten tavoitteiden puolesta. (Timonen 
2001, 123) 
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2.1.7 Asiakashallinta 
Asiakas on tuotteiden ja palveluiden vastaan ottaja. Asiakas voi olla yksilö, perhe tai yhteisö. 
Yrityksen näkökulmasta asiakas on yrityksen tuotteita tai palveluita ostava kuluttaja. 
Yrityksen asiakkaita voivat olla jo nykyiset asiakkaat, asiakkaiksi haluttavat kuluttajat ja 
menetetyt asiakkaat. (Bergström & Leppänen 2009, 130-132) 
 
Kotler ja Keller toteavat kirjassaan Marketing Management, että asiakkaan ymmärtäminen on 
tärkeää asiakassuhteen hoidossa. Yksilön arvot, asenteet ja persoonallisuus vaikuttavat 
ostokäyttäytymiseen. Näiden perusteella voidaan muodostaa kuluttajaryhmiä eli segmenttejä. 
Voidaan puhua ns. lifestyle-kuluttajasta. Näistä kuluttajaryhmistä yritys yrittää 
segmentoinnin avulla valita itselleen sopivimpia. Kuluttajaryhmän ostokäyttäytymistä 
tutkimalla voidaan yrityksen rajalliset resurssit kohdentaa oikein. (Kotler & Keller 2006, 183–
184) 
 
2.2 Ostokäyttäytyminen 
Ostokäyttäytyminen on kuluttajien käyttäytymistä markkinoilla. Se on muuttunut paljon 2000-
luvulla. Kuluttajatrendi on nyt entistä kansainvälisempi ja media ohjailee vahvasti kuluttajien 
ostokäyttäytymistä. Kuluttajien käyttäytymistä, päätöksentekoa ja ostoprosessia 
analysoitaessa saadaan tietoa ostokäyttäytymisestä ja siihen vaikuttavista tekijöistä. Näitä 
tietoja voidaan käyttää perustana asiakasryhmittelylle eli segmentoinnille. 
Asiakaskäyttäytymisen ymmärtäminen on tärkeä resurssi yrityksen kilpailukyvyn kannalta. 
(Arantola 2006, 15–23)  
 
Ostokäyttäytyminen on prosessi, joka muodostuu eri vaiheista. Vaiheet ovat osto edeltävä 
toiminta, varsinainen ostaminen ja tuotteen tai palvelun käyttökokemus. Jokainen kuluttaja 
on yksilöllinen ja hänen ostokäyttäytymiseen vaikuttavat niin yksilötekijät kuin ympäriltä 
tulevat markkinoinnilliset tekijät. (Kotler & Keller 2006, 176–182) Yrityksen on tunnettava 
asiakkaansa voidakseen tarjota heidän tarpeita vastaavia tuotteita. Asiakkaan ostohalun 
laukaisevat tarpeet ja motivaatio, jotka saavat aikaan ostokäyttäytymisen. Tarpeet eivät 
välttämättä todellisia tarpeita vaan pikemminkin haluja, jotka ohjaavat ostokäyttäytymistä. 
Ostokäyttäytyminen ja ostopäätöksen tekemiseen vaikuttavat monet eri tekijät, kuten yksilön 
henkilökohtaiset ominaisuudet, elinpiiri ja yhteiskunta. Ostokäyttäytymiseen vaikuttaa myös 
yksilön ostokyky. Ostokyvyllä tarkoitetaan ostajan taloudellista tilannetta ja käytettävissä 
olevaa aikaa hankinnan tekemiseen.(Leppänen 2009, 46–51) 
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2.2.1 Ostokäyttäytymisen analysointi 
Kuluttajat tekevät monia ostopäätöksiä joka päivä. Ostokäyttäytymisen analysointi ei ole 
kuitenkaan yksiselitteisen helppoa. Monet ostokäyttäytymiseen vaikuttavaista tekijöistä ovat 
syvällä asiakkaiden mielissä. Ostokäyttäytymistä analysoitaessa voidaan tutkia yksilöiden 
väestötekijöitä eli demografisia tekijöitä. Demografisista tekijöistä tärkeimpiä ovat ikä, 
sukupuoli, siviilisääty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, tulot, 
käytettävissä olevat varat, ammatti, koulutus, kieli, uskonto ja rotu. Nämä muuttujat 
selittävät osan kuluttajien ostopäätöksiin liittyvistä tarpeista ja motiiveista ostaa tuote. Näitä 
kutsutaan myös ostokäyttäytymistä kuvaaviksi koviksi tiedoiksi ja ne ovat peruslähtökohta 
markkinoiden kartoitusta tehtäessä. Demografisilla tekijöillä ei voida kuitenkaan selittää 
kaikkia kuluttajien ostokäyttäytymiseen liittyviä tekijöitä. (Kotler & Armstrong 2005, 144–148) 
 
Kuluttaja ei yleensä osta tuotetta itsensä takia vaan tyydyttääkseen omat tarpeensa. 
Yksilöiden psykologiset ja sosiaaliset tekijät vaikuttavat myös kuluttajien 
ostokäyttäytymiseen. Psykologisia tekijöitä ovat kuluttajan arvot, asenteet, motivaatio, 
valmistautuminen, oppiminen, innovatiivisuus ja tarpeet. Kotler tuo esille kirjassaan Maslowin 
tarvehierarkian, jonka mukaan tiettyjen tarpeiden tulee täyttyä ennen kuin seuraavia 
lähdetään täyttämään. Tarvehierarkia koostuu fysiologisista, turvallisuuden, sosiaalisista, 
arvostuksen ja itsensä toteuttamisen tarpeista.  Ostokäyttäytymiseen muita psykologisia 
vaikuttavia tekijöitä ovat yksilön tunteet, muistaminen, havaitseminen, ostamisen merkitys, 
persoonallisuus, sosiaaliset eli viiteryhmätekijät, kulttuuri ja alakulttuuri, sosiaaliset luokat, 
perhe, sosiaaliset yhteisöt ja elämäntyylien luokittelut. Näitä kutsutaan monesti myös 
pehmeiksi tekijöiksi. Psykologiset tekijät ovat paljon vaikeimmin mitattavissa kuin 
demografiset tekijät. (Kotler & Armstrong 2005, 137–143, 148–153) 
 
Elämäntyylin vaikutus kuluttajien ostokäyttäytymiseen on tutkittu paljon. Psykologiset ja 
sosiaaliset tekijät yhdessä demografisten tekijöiden kanssa muodostavat yksilön elämäntyylin 
Elämäntyylillä tarkoitetaan sitä, miten yksilö suhtautuu ympäröivään maailmaan ja 
elämäänsä. Elämäntyyli on jokaisen kuluttajan todellisuus uskomusten, mielipiteiden ja 
aktiviteettien kokoelma.. Arvot ovat pitkäkestoisia käsityksiä elämässä tärkeistä asioista 
yksilölle. Näitä voivat olla esimerkiksi materiaalinen hyvinvointi, työ, huvit, tasa-arvoisuus, 
moralistisuus, yritteliäisyys, humanitaarisuus, aika ja luonto. Nämä arvot vaihtelevat eri 
maissa ja kultuureissa. (Jobber & Lancaster 2000. 44–46) 
 
Eri elämäntyyliset kuluttajat haluavat ja tarvitsevat erilaisia kulutushyödykkeitä. Jobber 
nimeääkin kirjassaan kahdeksan erilaista elämäntyyliä: koulutetut nuoret, koti keskeiset, 
perinteine työväki, koulutetut keski-ikäiset, kotirouvat, itsevarmat, kotoisat ja pennin 
venyttäjät. Kuluttajien tulotaso vaikuttaa hankittavien tuotteiden määrään ja laatuun. 
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Asuinpaikkakin vaikuttaa osto kertojen tiheyteen esimerkiksi maaseudulla käydään harvemmin 
ostoksilla kuin kaupungissa. Elämäntyylillä on havaittu selvä yhteys kuluttajien 
ostokäyttäytymiseen. (Jobber & Lancaster 2000. 44–45) 
 
Suomalaisessa kulttuurissa tärkeimpiä arvoja ovat olleet terveys, perhe, henkinen tasapaino. 
Toiseksi tärkeimpiä Suomessa on koettu ystävyyssuhteet, rakkaus, työ ja mielihyvän 
kokeminen. Seuraavaksi tärkeimpiä olivat elintaso, ulkonäkö, itsensä kehittäminen, uskonto 
ja yhteiskunnallinen arvostus. Kulttuuri luonnehtii koko tiettyä yhteiskuntaa. Yksilön omat 
tiedot ja kokemukset, tunnetilat ja käytettävissä olevat voimavarat vaikuttavat ja ovat 
merkityksellisiä yksilön ostokäyttäytymiseen. (Raatikainen 2008, 11–12) 
 
2.2.2 Kuluttajan ostoprosessi 
Kuluttajat tekevät ostopäätökset usein itsenäisesti. Tällöin ostoprosessi on usein nopea ja 
tyydyttää yksilön omia tarpeita. Kuluttajan ostoprosessi voi olla monimuotoinen tai 
yksinkertainen riippuen hankittavasta tuotteesta. Kuluttajat voivat tehdä ostopäätöksiä myös 
ryhmässä. Silloin ryhmän jäsenille voi muodostua tietty rooli ostoprosessissa. Jobber nimeää 
kirjassaan viisi erilaista roolia kuluttajien ostoprosessissa: aloitteentekijä, vaikuttaja, 
päätöksentekijä, ostaja ja käyttäjä. Varsinainen ostoprosessi muodostuu seuraavista 
vaiheista: tarpeen tiedostaminen, tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu, päätös, osto ja oston 
jälkeinen käyttäytyminen. Ostoprosessi käynnistyy kuluttajan havaitessa uusia tarpeita ja 
motivoituu toimimaan. Tarve voi johtua esimerkiksi lapsen syntymän johdosta perhe tarvitsee 
tilavamman auton tai se voi olla sosiaalinen, kuten ystävän vaikutus tavaran hankintaan. 
(Jobber & Lancaster 2000. 34–37) 
 
Tiedonkeruuvaiheessa kuluttaja pyrkii ratkaisemaan ongelman hankkimalla tietoa eri 
lähteistä. Hän vertailee saamiaan tietoja tehdäkseen parhaimman mahdollisen ostopäätöksen. 
Kun sopiva vaihtoehto löytyy, kuluttaja on valmis tekemään ostopäätöksen. Päätöstä seuraa 
tuotteen tai palvelun osto. Ostoprosessi ei pääty ostoon, vaan jatkuu kuluttajan osalta 
tuotteen käyttämisenä ja palvelun kuluttamisena. Ostopäätöstä arvioidaan hyötyjen ja laadun 
suhteen. Tyytyväinen kuluttaja tekee todennäköisesti uusinta ostoja jatkossakin. Tyytymätön 
kuluttaja valittaa yritykselle, palauttaa tuotteen ja levittää yrityksestä tai tuotteista huonoa 
mainosta. (Bergström & Leppänen 2009, 140–143)  
 
2.3 Asiakassegmentointi 
Asiakassegmentoinnin perusideana on jakaa asiakaskunta pienempiin osiin. Segmentti on 
asiakasryhmä, johon kuuluvilla asiakkailla on ainakin yksi ostamiseen liittyvä yhteinen piirre. 
He ovat siis tarpeiltaan samankaltaisia. Segmentoinnin perusta onkin asiakkaiden erilaiset 
 18 
 
arvostukset ja tarpeet. Näiden pohjalta asiakkaita voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin. Ryhmän 
käyttäytyminen markkinoilla on samankaltaista ja he seuraavat samankaltaisia medioita ja 
vastaanottavat samoja markkinointiviestejä. Segmentoinnilla yritykset pyrkivät löytää sille 
sopivia asiakaskohderyhmiä. Asiakaskohderyhmän hyvä tunteminen auttaa yritystä tekemään 
oikeita valintoja tuotteiden ja markkinoinnin suhteen. (Ylikoski 2000, 46–49)  
 
Nykyisillä markkinoilla on lukematon määrä erilaisia kuluttajia. Yritys ei pysty täyttämään 
kaikkien kuluttajien toiveita. Segmentoinnin avulla se voi kohdentaa rajalliset resurssinsa 
oikealle kohderyhmälle ja saavuttaa etua kilpailijoihinsa nähden. Segmentoimiseen ei ole 
yhtä oikeaa tapaa. Kuluttajatutkimuksen kautta yritys voi selvittää kuka ostaa, mitä ostetaan, 
miten ostetaan, mitkä tekijät vaikuttavat ostamiseen ja miten nämä tekijät vaikuttavat 
käyttäytymiseen ostoprosessissa. Tutkimustulokset voivat auttaa yritystä oikean segmentin 
tunnistamisessa. (Kotler & Armstrong 2005, 195) 
 
Segmentointi jaetaan kahteen tasoon tyyppisegmentointiin ja asiakassuhdesegmentointiin. 
Tyyppisegmentoinnilla tarkoitetaan tyypillisten ostokäyttäytyminen piirteiden tutkimista 
kohderyhmässä. Asiakassuhdesegmentoinnilla tarkoitetaan kohderyhmän määrittelyä 
asiakassuhteen syvyyden, kehittymisasteen ja kannattavuuden mukaan. Onnistunut 
segmentointi antaa yritykselle hyvän pohjan laatia toimivia kohdennettuja 
markkinointiohjelmia. Rohkea segmentoiminen vahvistaa yrityksen imagoa ja voi vaikuttaa 
positiivisesti tulokseen. (Raatikainen 2008, 25) 
 
Tarkasta segmentoinnista voi olla paljon hyötyjä yritykselle, kuitenkin samalla yritys ottaa 
tietoisen riskin markkinoilla onnistumisen suhteen. Yritys, jolla on vain yksi kapea segmentti 
voivat kärsiä pahoja tappioita, jos segmentin valinta epäonnistuu. Yritys, joka yrittää haalia 
liian suuren segmentin tai liian monta segmenttiä, joutuu hajottamaan resurssinsa niin 
laajalle, että toiminta osoittautuu kannattamattomaksi. Menestyäkseen markkinoilla yrityksen 
kannattaa keskittää markkinointiresurssit vain potentiaalisille asiakasryhmille. Näin yritys voi 
saavuttaa tarvittavaa vahvan markkina-aseman, näkyvyyttä ja huomioarvoa halutussa 
kohderyhmässä. Vahvan markkina-aseman saavuttamisen etuna on yrityksen ja tuotteen 
profiloituminen markkinoilla. Samalla yritykselle muodostuu laaja tietämys tietyn 
kohderyhmän tarpeista. Yritys voi hyödyntää tätä tietoa markkinoinnilla, kun se tavoittelee 
imagollista houkuttelevuutta ja erilaistumista. (Kotler & Armstrong 2005, 211–212) 
 
Segmentoinnissa on myös muita riskejä. Vaarana on, että valittu segmentti osoittautuu liian 
pieneksi tai kannattamattomaksi. Segmentti on myös voitu muodostaa väärin perustein. Yritys 
ei ole hankkinut riittävästi tietoa eikä tutkinut, mikä on ratkaiseva tekijä asiakkaiden 
ostokäyttäytymisessä. Segmentti voi osoittautua myös liian vaikeaksi tavoittaa. Lisäksi riskinä 
on se, että yritys keskittyy liikaa yhteen segmenttiin. Segmentti voi aluksi näyttää 
 19 
 
kannattavalta, mutta tuotto heikkenee nopeasti eikä muista asiakasryhmistä saada tuottoa. 
(Raatikainen 2008, 26) 
 
2.3.1 Asiakassegmentointiprosessi 
Segmentointiprosessi pitää sisällään eri vaiheita. Ne ovat kysynnän ja ostokäyttäytymisen 
tutkiminen, kohderyhmän valinta ja markkinointiohjelman luominen. Kysynnän ja 
ostokäyttäytymisen tutkimisessa analysoidaan kysyntää ja asiakkaiden ostokäyttäytymistä, 
valitaan segmentointikriteerit, muodostetaan kriteerien avulla segmentit. Kohderyhmien 
valinnassa valitaan segmentointistrategia ja markkinointitoimenpiteiden kohteena olevat 
segmentit. Markkinointiohjelman luomisessa suunnataan markkinointiohjelma valitulle 
kohderyhmälle, toteutetaan se ja seurataan sen onnistumista. Yrityksen tulee myös asemoida 
tuote tai yritys markkinoille suhteessa kilpailijoihin. (Bergström & Leppänen 2009, 152–153) 
 
Kysynnän ja ostokäyttäytymisen tutkiminen
1. Analysoidaan kysyntä ja potentiaalisten ostajien ostokäyttäytyminen
2. Selvitetään ostokäyttäytymisen tekijät ja valitaan segmentointikriteerit
3. Pilkotaan markkinat segmentteihin, perus- tai asiakassuhdesegmentointi
Kohderyhmien valinta
1. Valitaan segmentointistrategia
2. Valitaan tavoiteltavat segmentit
Markkinointiohjelman luominen
1. Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin
2. Suunnitellaan kullekin segmentille oma markkinointiohjelma
3. Toteutetaan markkinointiohjelma ja seurataan sen onnistumista
 
 
Kuvio 3. Segmentointiprosessi 
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2.3.2 Kysyntä ja ostokäyttäytymisen tutkiminen 
Kysyntää ja ostokäyttäytymistä analysoitaessa yritetään löytää niitä tekijöitä, jotka selittävät 
alan kysyntää. Ostokäyttäytymistä tarkastellaan eri asiakaskohderyhmiä vertailemalla ja 
analysoimalla. Näin saadaan erotettua eri ryhmille ominaisia piirteitä ja käyttäytymismalleja. 
Yritys valitsee näiden tekijöiden perusteella itselleen keskeisimmät segmentointikriteerit. 
Valittujen segmentointikriteerien pohjalta muodostetaan erilaisia asiakaskohderyhmiä eli 
segmenttejä. (Bergström & Leppänen 2009, 155) 
 
Segmentointikriteerit voidaan määritellä kovien kriteerien avulla kuten kohderyhmän 
väestölliset ja maantieteelliset tekijät. Väestötilastolliset eli demografiset tekijät ovat 
sukupuoli, elämänvaihe, ikä, tulotaso, perhetausta, rotu, uskonto, asuinmuoto, tulot, 
koulutus, siviilisääty. Maantieteellisiä eli geografisia tekijöitä ovat asuinpaikka, postinumero, 
kaupunki, maaseutu, valtio, muut alue rajat. Pehmeisiin kriteereihin kuuluvat psykologiset 
tekijät. Näitä ovat persoonallisuus, elämäntyyli, arvot, asenteet, kulttuuri, viiteryhmät, 
opitut asiat, tieto, kokemukset, tunnetilat ja käytettävissä olevat voimavara. Tilannetekijöitä 
ovat tuotteen ja palvelun kulutus työ- vai vapaa-aikana, kellonaika ja missä kulutus tapahtuu. 
Kriteerien syntymekanismi on vaikea selittää, mutta ne vaikuttavat suuresti kuluttajan 
ostokäyttäytymiseen. Monia näistä mainituista segmentointikriteereistä ei kuluttaja itse pysty 
tunnistamaan tai tiedostamaan niiden olemassa oloa. (Raatikainen 2008, 20–23) 
 
Yrityksessä käytetään usein monen eri segmentointikriteerien yhdistelmää kohderyhmää 
valittaessa. Useasti yhdistetään sekä pehmeitä että kovia kriteereitä esimerkiksi elämäntyyli 
ja ikä. Näin saadaan parempi kuva segmentoitavasta ryhmästä ja erottavista tekijöistä. 
Pelkästään ikä tai sukupuoli ei riitä kuvaamaan ryhmän ostokäyttäytymistä. Tarkasteluun on 
otettava mukaan myös arvostukset, elämäntyyli, trenditietoisuus ja persoonallisuus, jotta 
voidaan selvittää segmenttien erilaiseen ostokäyttäytymiseen vaikuttavat syyt. Tämän päivän 
kuluttaja on Ylikosken mukaan haastava, koska elämäntyyli on ristiriitainen. Toisaalta 
haetaan nautintoja ja toisaalta korostetaan vastuullisuutta. ( Ylikoski 2000, 49–54) 
 
Perussegmentointi eli liikeideasegmentointi perustuu pääasiassa koviin kriteereihin. Näiden 
mukaan määritellään yrityksen tarjooma eli tuotevalikoimat ja palvelut. 
Perussegmentoinnissa yrityksen kannattaa kuitenkin ottaa myös huomioon halutulle 
segmentille tyypilliset tarpeet ja ostokäyttäytyminen. Asiakassuhdesegmentoinnilla 
ryhmitellään segmentit ostamisen merkityksen mukaan ja asiakassuhteen syvyyden mukaan. 
Luokitusten perustana on ajatus siitä, että jo ostava asiakas saadaan helpommin ostamaan 
uudestaan kuin sellainen asiakas, joka ei ole vielä tehnyt ensihankintaa. Luokitukset 
asiakassegmentoinnissa jaetaankin kolmeen ryhmään: ei vielä asiakkaat, satunnaiset 
asiakkaat ja kanta-asiakkaat. (Pulkkinen 2003. 86–88) 
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2.3.3 Kohderyhmien valinta 
Yritys valitsee itselleen sopivan kohderyhmän muodostamistaan segmenteistä. Yrityksen on 
mietittävä tarkasti, mitkä segmentit ovat panostamisen arvoisia. Segmentointistrategia voi 
olla keskitetty strategia, jossa valitaan vain tietty asiakaskohderyhmä. Se voi olla myös 
selektiivinen strategia, mikä tarkoittaa useamman erilaisen kohderyhmän valintaa. 
(Raatikainen 2008, 23) 
 
Keskitetyssä strategiassa yritys suuntaa tuotevalikoimansa ja markkinointinsa yhdelle kapealle 
asiakassegmentille. Tämä strategia sopii erityisesti pienille yrityksille, joilla on vähäiset 
resurssit. Yritys voi saavuttaa tätä kautta vahvan markkina aseman ja olla kilpailukykyinen. 
Selektiivinen strategia sopii yrityksille, joissa on useita erilaisia asiakasryhmiä. Näille 
tarjotaan erilaisia tuotteita ja markkinointia. Tämä sopii yritykselle, jolla on paljon resursseja 
panostaa eri asiakasryhmiin kannattavasti. (Bergström & Leppänen 2009, 158) 
 
Kohderyhmää eli segmenttiä valitessa yrityksen tulisi kiinnittää eritystä huomiota seuraaviin 
seikkoihin. Segmentin ominaisuudet on tunnettava riittävän hyvin, jotta ryhmittely onnistuisi. 
Segmentin tulee olla riittävän suuri, kasvava ja riittävän samankaltainen 
ostokäyttäytymiseltään, jotta se tuottaisi tarpeeksi. Yrityksen tulee myös tietää oikeat 
kanavat valitun segmentin tavoittamiseksi. (Bergström & Leppänen 2009, 159) 
 
2.3.4 Markkinointiohjelman luominen  
Kirjassaan Jobber kertoo, että markkinointiohjelmalla tarkoitetaan valitulle segmentille 
räätälöidyn tuotteen ja markkinointisuunnitelman laatimista. Markkinointiohjelma sisältää ne 
operatiiviset keinot, joilla pyritään saavuttamaan haluttu tavoite. Yrityksen toiminnan 
asemointi kilpailijoihin nähden on ensimmäinen vaihe markkinointiohjelman luomisessa. 
Yrityksen on myös laadittava jokaiselle valitulle segmentille asemointi- eli positiostrategia. 
Tässä yritys päättää, miten tuote tai palvelu asemoidaan asiakkaan mieleen kilpaileviin 
tuotteisiin nähden. Tämän perusteella yritys voi alkaa rakentaa omaa imagoaan ja erottua 
kilpailijoista. (Jobber 2001, 185–188) 
 
Segmenteille laaditaan ja toteutetaan tarjooma, hinta, saatavuus, viestintä ja 
asiakassuhdemarkkinointi, joka on kohdennettu omanlaisenaan valituille segmenteille. Yritys 
pyrkii jokaisessa segmentissä saavuttamaan kilpailuedun eli asiakkaan kokeman 
ylivoimaisuustekijän kilpailijoihin nähden. Jatkossa seurataan tarkasti toteutuvatko odotukset 
segmentin tarpeiden mukaan vai onko jossain tehty virhe. Yrityksen on tärkeää tietää ns. 
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käyttötekijät. Nämä ovat asiakkaan tuotteen käyttötarkoitus ja perusteet hankinnalle. 
(Bergström & Leppänen 2009, 160) 
 
Yritykset voivat käyttää markkinointiohjelman suunnitteluun monia rekistereitä, 
elämänvaihemallia, väestörakenteen tilastoja ja kanta-asiakas tietojaan. Myytävät 
kohderyhmä rekisterit antavat pohjaa kohderyhmien luokitteluun. Mosaic-
kuluttajaluokitusjärjestelmä on yhdysvaltalaisen yhtiön kehittämä malli, jossa kotitaloudet 
luokitellaan kulutuskäyttäytymisen ja elämäntyylin mukaan. Elämänvaihemallissa käytetään 
pohjana ikää, perheen elinvaihetta ja kokoa ja tuloja. Tilastokeskus kerää tietoa alueiden 
väestörakenteista ja yritys voi itse kerätä rekistereitä kanta-asiakaistaan. (Bergström & 
Leppänen 2009, 162) 
 
2.4 Kilpailuetu 
Rope määrittelee kilpailuedun kirjassaan Suuri markkinointikirja seuraavasti ” Kilpailuetu on: 
kohdeasiakkaan arvostama yrityksen tarjonnan sisältämä ylivoimaisuus, joka on 
liiketaloudellisesti toteutettavissa ja markkinoille uskottavasti realisoitavissa.” (Rope 2002, 
98) 
 
Kohdeasiakkaan arvostuksella Rope tarkoittaa jotain ominaisuutta tuotteessa tai palvelussa, 
jonka asiakas kokee tärkeäksi itselleen. Tällaisia arvostusperusteita voivat olla esimerkiksi 
kotimaisuus, edullinen hinta, laatu ja asioinnin helppous. Rope sisällyttää kilpailuetuun 
ylivoimaisuuden vaateen. Tällä hän tarkoittaa, että yrityksen tulee saada aikaiseksi sellainen 
asia, jota kilpaileva yritys ei pysty tarjoamaan. Tämä asia tulee olla juuri se, mitä yrityksen 
kohdeasiakkaat arvostavat. ( Rope 2005, 96–97) 
 
Kilpailuedun rakentaminen on pitkäaikaista ja määrätietoista työtä, joka vaatii yritykseltä 
taloudellista panostusta. Jotta kilpailuedun rakentaminen olisi kanttaavaa liiketaloudellisesti, 
sen aiheuttamat kulut tulisi voida kattaa siitä saatavalla lisämyynnin kasvulla ja lisähinnan 
tuotoilla. Kilpailuetu on myös saatava kohdeasiakkaiden tietoisuutteen, mikä vaatii yritykseltä 
selkeää markkinointiviestintää. Kilpailuetu nostetaan viestinnän keskeisimmäksi sanomaksi. 
Valitun kilpailuedun tulee olla myös sopusoinnussa yrityksen imagon kanssa, jotta se olisi 
uskottava kohdeasiakkaiden mielestä. (Rope 2005, 98–99) 
 
2.4.1 Kilpailuetukeinot 
Kilpailuetukeinot ovat se kokonaisuus, jolla yritys tähtää menestymään markkinoilla ja 
saavuttamaan kohdeasiakkaansa ja tärkeät sidosryhmät. Kilpailukeinoista yritys muodostaa 
itselleen sopivan yhdistelmän eli markkinointimixin. Markkinointimix muodostuu 
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peruskilpailukeinoista, joita ovat tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus (place) ja 
markkinointiviestintä (promotion). Kotler ja Keller kirjassaan Marketing Management 
esittelevät tunnetun 4P-mallin. Tuote on keskeisin väline kilpailukeinoissa. Jakelu ja 
saatavuus varmistavat asiakkaan ja tuotteen kohtaamisen. Hinta vaikuttaa asiakaan päätöksen 
tekoon ja sen avulla voidaan myös erilaistaa tuote kilpailijoihin nähden. 
Markkinointiviestinnällä pyritään tavoittamaan asiakkaat ja herättää heissä kiinnostusta. 
(Kotler & Keller 2006, 19–20) 
 
Asiakkaiden vaativuuden lisääntyessä ja uusien toimintamallien kehittyessä on näiden 4P:n 
rinnalle otettu käyttöön uusia malleja. Laajennetussa markkinointimixissä eli 7P-mallissa 
mukaan on otettu uusia kilpailukeinoja vanhojen rinnalle. Nämä ovat henkilöstö ja asiakkaat 
(people and participants), toimintatavat ja prosessit (processes) ja palveluympäristö (physical 
evidence). Monista muistakin toimintatavoista yritys voi muodostaa itselleen toimivan 
kilpailukeinoyhdistelmän. Kilpailukeinoja voidaan tarkastella myös asiakaslähtöisestä 
näkökulmasta. Silloin otetaan huomioon asiakkaiden toiveet ja tarpeet, kustannukset, 
ostamisen helppous ja vuorovaikutteinen viestintä. Varsinkin uusi teknologia ja internet ovat 
tuoneet markkinointiviestintään uusia kilpailukeinoja, kuten tuotteen tai palvelun 
personointi, asiakkaan osallistuminen tuotekehitykseen ja viestintään ja asiakkaiden 
verkostoituminen keskenään. (Bergström & Leppänen 2009, 166–167) 
 
Yrityksen strategiset päätökset vaikuttavat keskeisesti kilpailuedun syntymiseen. Porter 
esittää kirjassaan, miten ylivoimainen osaaminen luodaan ja säilytetään. Hänen mukaansa 
yrityksellä on kaksi päälinjaa strategisessa päätöksen teossa kilpailuetua luotaessa. Ne ovat 
hintakilpailuetu tai jalostuskilpailuetu. Hintakilpailuetu eli kustannusjohtajuudesta merkitsee 
yrityksen aggressiivista hintastrategiaa. Yritys myy tuotteitaan tai palveluitaan kilpailijoita 
halvemmalla. Tämä merkitsee, että yrityksen on pystyttävä toiminaan kilpailijoitaan 
edullisemmin ja kustannustehokkaammin. Kustannusedun yritys voi saavuttaa esimerkiksi 
volyymikapasiteetilla eli ostamalla suuria eriä edullisesti ja myymällä paljon halpaan hintaan. 
Näin yritys voi saavuttaa riittävän katetuoton ollakseen kannattava. Pitkällä tähtäimellä 
kuitenkin vain harva yritys pystyy toiminaan hintastrategialla. Yrityksellä täytyy olla 
ainutlaatuisia tuotantoprosesseja tai suuri kustannustehokkuus, jotta se voi menestyä 
markkinoilla. (Porter 1991, 21)  
 
Toinen Porterin esittää päälinja kilpailuedun saavuttamiseksi on jalostamisstrategia tai 
erilaistamisstrategia. Siinä yritykset pyrkivät erilaistumisen kautta erottautumaan 
kilpailijoista. Jalostamisstrategian käyttö auttaa yritystä pääsemään irti hintaperusteisesta 
kilpailusta, kun tuotteet tai palvelut eivät ole vertailu kelpoisia kilpailijoihin nähden. (Porter 
1991, 21) 
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2.4.2 Tuote kilpailukeinona 
Tuote on yrityksen keskeisin kilpailukeino, sillä sen ympärille rakentuvat muut kilpailukeinot. 
Yrityksen hyvä kilpailukyky edellyttää, että yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen jotain 
sellaista mikä erottaa sen kilpailijoista. (Leppänen 2009, 56) Yritys määrittele mille 
kohderyhmälle se lähtee tarjoamaan tuotetta ja sen perusteella määritellään tuotepolitiikka. 
Tuotepolitiikassa laaditaan tarjooma eli lajitelma ja valikoima tuotekokonaisuudesta, joita 
yritys ottaa valikoimiinsa. Tuote pyritään jalostamaan niin, että siinä on kohdejoukon 
mielestä jotain kilpailijoita parempaa. (Bergström & Leppänen 2009, 194–195) 
 
Tuote koostuu usein varsinaisesta ydintuotteesta, jota varsinaisesti myydään. Kilpailuetua on 
vaikea rakentaa pelkän ydintuotteen varaan, kun tuote on ollut pitkään markkinoilla ja sitä 
tarjoavat monet valmistajat. Yritys voi tarjota tuotteen mukana lisäetuja kuten takuu tai 
huoltopalvelut. Kilpailuedun rakentaminen keskittyykin usein lisäetujen tarjoamiseen tai 
mielikuvan muodostamiseen. Mielikuvan eli imagoon perustuva kilpailuetu perustuu asiakkaan 
tuotteesta luomaan mielikuvaan. Tähän yritys voi yrittää vaikuttaa aktiivisella 
markkinointiviestinnällä. Mielikuvaperusteinen kilpailuetu on pitkällä tähtäimellä yrityksen 
kannalta kannattavaa, jos oma tuote saadaan erottumaan positiivisella tavalla kilpailijoiden 
tuotteista. Mielikuva on mahdollista saada kantamaan useita vuosikymmeniä, kun yritys 
ylläpitää samankaltaista markkinointiviestiä ja imagoperustaa. ( Rope 2005, 102) 
 
Mielikuvauskollisuutta yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluihin voidaan myös kutsua 
brändiuskollisuudeksi. Brändiuskollisuudesta koituvat hyödyt ovat Laakson mukaan 
pienentyneet markkinointikustannukset, jakeluteiden kiinnostuksen kasvu, uusien asiakkaiden 
houkuttelu ja aikapuskuri kilpailijoita vastaan. Kun brändin mielikuva vakiintuu asiakkaiden 
mieliin, tarvitaan vähemmän panostusta markkinointiviestintään ja uusien asiakkaiden 
hankintaan. Asiakkaiden sitouttaminen yrityksen kanta-asiakkaiksi ja suosittelijoiksi on 
helpompaa, kun heidät saadaan brändiuskollisiksi. (Laakso 2004, 273–277) 
 
2.4.3 Hinta kilpailukeinona 
Hinta on tuotteen ohella tärkeä kilpailukeino. Sillä varmistetaan kannattavuus ja 
taloudellinen menestys yrityksessä. Hinnoittelun pohjana on perinteisesti pidetty 
kustannuksia, mutta nykyään hinnoittelussa voidaan ottaa muitakin seikkoja huomioon, kuten 
kilpailutilanne, asiakkaan kokema arvo ja erilaistaminen. Hinta kertoo asiakkaalle tuotteen 
arvon ja samalla muodostuu laatumielikuva. Hintaa voidaan siis käyttää tuotteen arvoa ja 
mielikuvaa kohottavana tekijänä. Korkea hinta puolestaan voi rajoittaa tuotteen myyntiä. 
Erittäin matala hinta vaikuttaa myös kilpailuun. Se voi estää muita toimijoita tulemasta 
markkinoille vastaavilla tuotteilla. (Mäntyneva 2002, 84–85)  
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Hinnoittelussa yrityksen tulee myös aina huomioida hinnanvaikutus myyntimäärään ja sitä 
kautta tuottoihin. Nostamalla hintaa kannattavuus paranee, mutta tuotteen menekki yleensä 
vähenee ja laskemalla hintaa toisin päin. Tärkeintä on, että yritys osaa asettaa hinnan oikein 
kohderyhmälleen sopivaksi. Hintapäätökset tulisi tehdä kohderyhmän näkökulmasta, koska eri 
kohderyhmille saattaa sopia hyvin erilainen hintataso. (Bergström & Leppänen 2009, 257) 
 
Yrityksen hinnoittelupolitiikka voi olla kermankuorinta- ja imagohinnoittelu eli kallis, 
vakiohinnoittelu eli keskihinnoittelu, penetraatio- ja volyymihinnoittelu eli halpa. 
Kermankuorintahinnoittelua voidaan käyttää, kun tuote on uusi ja kilpailijoilla ei ole 
vastaavaa tuotetta. Penetraatiohinnoittelulla eli alhaisella hinnalla voidaan tunkeutua jo 
täysille markkinoille esimerkiksi lanseerauksen yhteydessä. Vakiohinnoittelulla tarkoitetaan 
sitä, että käytetään alalle vakiintunutta hintatasoa. Hinnoittelumenetelmänä voidaan 
käyttää, joko kustannuksiin perustuvaa, markkinatilanne- tai arvoperustaista hinnoittelua. 
Kustannusperusteinen hinnoittelu perustuu katetuottolaskentaan ja 
omakustannusarviohinnoitteluun. Katetuottolaskennassa varmistetaan, että tuotteesta 
saatavilla myyntituloilla on pystyttävä kattamaan sekä muuttuvat että kiinteänkulut. 
Omakustannusarviohinnoittelussa lisätään tuotteen hintaan yrityksen haluama voittoisuus 
muiden kustannusten päälle. Markkinatilannehinnoittelu perustuu kysynnän ja 
kilpailutilanteen arviointiin. Oikea hinta on se, minkä asiakas on tuotteesta valmis 
maksamaan ja kokee samalla saaneensa riittävästi vastinetta rahoilleen. Arvoperusteinen 
hinnoittelu perustuu asiakaan saamaan hyötyyn tai arvoon. Tuotteella voi olla asiakkaalle 
käyttöarvoa, vaihtoarvoa tai symboliarvoa. Tämä hinnoittelu perustuu siihen, että eri 
segmenteille tuotetaan erilailla hinnoiteltuja arvoa. (Mäntyneva 2002, 105–112) 
 
Hintaa kilpailukeinona käytettäessä on hinnalla osattava operoida. Hintaoperointi tapahtuu 
tilanteen mukaan esimerkiksi mainoskampanjan aikana. Yritys voi käyttää hintaporrastusta 
missä se myy samaa tuotetta eri asiakasryhmille eri hintaan esimerkiksi kanta-asiakkaille. 
Psykolooginen hinnoittelu on myös yksi hinnalla operoimisen muoto. Siinä yritys tuo tuotteen 
hinnan houkuttelevasti ja huomiota herättävästi esille esimerkiksi vähän alle tasasumman -
hintoina. Psykoloogista hinnoittelua käytetään hyödyksi erityisesti tarjous- ja 
alennusmyyntihinnoissa. Hinnan paketointia tai pilkkomista käytetään myös hinnalla 
operoitaessa. Pakettihinnalla ostajalle tarjotaan monesta tuotteista edullisempaa 
kokonaishintaa. Yhdistelmähinnoittelulla tarjotaan ydintuote erikseen ja lisäedut 
erillishintoina. Näin saadaan edullisempi vaikutelma. Pikotuissa hinnoissa kaikki tuoteosiot 
laskutetaan erikseen, jolloin saadaan edullisempi vaikutelma aikaiseksi. (Bergström & 
Leppänen 2009, 273–279) 
 
 26 
 
2.4.4 Saatavuus kilpailukeinona 
Saatavuudella varmistetaan, että tuote on asiakkaan ulottuvilla. Ostamisen helppous tuo 
lisäarvoa asiakkaalle. Saatavuudesta käytettiin ennen myös nimeä jakelu. Saatavuuteen liittyy 
olennaisesti markkinointikanavat, fyysinen jakelu ja ulkoinen ja sisäinen saatavuus. 
Markkinointikanavat muodostavat valmistajat, maahantuojat, jälleenmyyjät, agentit, 
avustajat eli kuljetusliikkeet ja asiakkaat. Markkinointikanavan pituus saattaa vaihdella 
paljonkin eri tuotteiden kohdalla. Kilpailuetuna markkinointikanavia käytettäessä yritys voi 
luopua välikäsistä ja luoda suoran kanavan itse. Kilpailutilanne ja halu erilaistua voivat olla 
syitä uusien kanavien etisintään, joiden avulla saavutetaan suuremmat voitot yritykselle. 
Markkinointikanavaa valittaessa yrityksellä on useita mittareita käytössään arvioidessaan 
kanavan tehokkuutta. Yritys voi laskea myymälä- ja volyymipeittoa selvittääkseen, kuinka 
suuriosuus alan jälleenmyyjistä myy tuotetta ja kuinka paljon. Palveluasteprosenttia, 
toimituskykyä ja varastonkiertonopeutta laskettaessa voidaan arvioida fyysisen jakelun 
onnistumista kyseisessä kanavassa. Asiakaspeitolla yritys voi selvittää, kuinka hyvin se on 
tavoittanut halutun kohderyhmän. (Bergström & Leppänen 2009, 287–297) 
 
Yrityksen ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan yrityksen sijaintia ja yhteyttä asiakkaisiin. 
Yrityksen on oltava helposti tavoitettavissa ja asiakaan saatava helposti myös tietoa yrityksen 
tuotteista ja palveluista. Internet, sähköposti ja puhelin tarjoaa yritykselle mahdollisuuden 
viestiä asiakkailleen monella tapaa. Liikkeen aukioloajat ovat tärkeä osa ulkoista saatavuutta. 
Nykyään kaupat saavatkin olla auki läpi vuoden muutamia juhlapäiviä lukuun ottamatta. 
Monet muutkin seikat vaikuttavat ulkoiseen saatavuuteen, kuten esimerkiksi pysäköintipaikat 
ja opasteet. (Bergström & Leppänen 2009,311 ) 
 
Yrityksen sisäisellä saatavuudella tarkoitetaan sitä, että asiakas toimipaikan sisällä löytää 
helposti haluamansa tuotteen tai palvelun. Sisäiseen saatavuuteen vaikuttaa myös asioinnin 
miellyttävyys. Tuotteiden sijoittelu, esillepano ja tilankäyttö vaikuttavat asiakkaan 
ostopäätöksiin. Muutkin tekijät, kuten musiikki, valot, värit ja tuoksut vaikuttavat asiakkaiden 
viihtyvyyteen. Myymälän ilmapiirillä on todettu olevan suorayhteys ostoksilla vietettyyn 
aikaan. Onnistuneet myymälä elämykset jäävätkin kuluttajan mieleen. Ostotapahtumasta 
voidaan luoda positiivinen elämys. (Markkanen 2008. 53, 102–103) 
 
2.4.5 Asiakastieto kilpailukeinona 
Asiakaslähtöisyys on yrityksen kilpailukyvyn kannalta ratkaisevaa. Asiakaslähtöisyys vaatii, 
että yritys kerää ja analysoi asiakastietoa jatkuvasti. Asiakastietoja pitää myös pystyä 
hyödyntämään yrityksessä käytännössä. Tällöin pystytään tyydyttämään paremmin 
asiakkaiden tarpeet ja asiakastyytyväisyys nousee. Yrityksen ollessa jatkuvassa 
 27 
 
vuorovaikutuksessa nykyisten ja potentiaalisten asiakkaidensa kanssa se saa uutta tietoa, 
jonka avulla kehittää toimintaansa edelleen. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 24–
27) 
  
Asiakastyytyväisyys luo pohjan asiakasuskollisuudelle. Asiakasuskollisuus edellyttää 
pitkäaikaisen asiakassuhteen kehittymistä. Asiakasuskollisuutta tarkastellaan usein 
asiakkaiden ostokäyttäytymisen perusteella. Uskollisena pidetään sellaista asiakasta, joka on 
pitkään tai useasti käyttänyt yrityksen palveluita. Asiakasuskollisuus on myös myönteistä 
asennoitumista yritystä ja sen tuotteita kohtaan. Uskollinen asiakas luottaa siihen, että yritys 
pystyy tyydyttämään hänen tarpeet täysin tai suurelta osin tarjooman avulla. (Ylikoski 2000. 
173–177) 
 
Pitkäaikaisista asiakassuhteista koituu hyötyä yritykselle. Uskollinen asiakas ei välttämättä ole 
heti kannattava asiakas, koska asiakashankintaan usein aiheuttaa menoja. Voi kestää vuosia 
ennen kuin asiakkaan tuomat tuotot ylittävät hankinta kustannukset. Siksi onkin tärkeää, että 
yrityksessä panostetaan pitkien asiakassuhteiden luomiseen. Taloudellisia hyötyjä 
pitkäaikaisesta asiakassuhteesta voidaan arvioida asiakassuhteen arvolla. Asiakassuhteen 
arvon määrittäminen ei kuitenkaan ole aina yritykselle helppoa.  Yrityksellä ei aina tarpeeksi 
tietoa asiakkaistaan ja oikeaa ennustetta siitä kuinka asiakkuus kehittyy tulevaisuudessa.  
Asiakkuususkollisuusohjelman ja kanta-asiakas järjestelmän luominen on yritykselle keino 
sitouttaa ja hoitaa tärkeitä asiakkuuksia.(Ylikoski 2000. 180–181) 
 
3 Yhteistyöyritys 
Vähittäiskauppa on kuluttajille suunnattua kauppaa. Kultasepänteosten ja kellojen 
vähittäiskauppa kuuluu tilastokeskuksen laatiman luokittelun mukaan muuhun 
erikoiskauppaan. Erikoiskaupan myymälät ovat yleensä pieniä liikkeitä, jotka toimivat 
yrittäjävetoisesti. Myymälöissä henkilökohtaisella palvelulla ja asiantuntemuksella on usein 
suuri merkitys. Myymälät ovat sijoittuneet usein kaupunkien ydin keskustaan, kävelykaduille 
ja kauppakeskuksiin. (Santasalo & Koskela 2010)  
 
3.1 Kultasepäntoimialana 
Kulta- ja kellokauppoja on Suomessa noin 660 liikettä. Työntekijöitä kulta- ja kellokaupat 
työllistävät noin 1700 henkeä Suomessa. Liikkeiden ja henkilöstön määrä on pysynyt koko 
2000-luvun vakaana. Liikevaihto on ollut noin 200 miljoonaa euroa samalla ajanjaksolla. 
Asukasta kohden erikoiskauppaan kohdistuva ostovoima on keskimäärin 436 euroa vuodessa. 
Uusimaalaisten ostovoima on suurin Suomessa, kun taas Pohjanmaalla on pienin ostovoima. 
(Santasalo & Koskela 2010) 
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Talouselämässä 2011 julkaistussa artikkelissa hopeakorujen suosio on nyt nousussa. Niiden 
tukku myynti oli kasvanut viime vuonna 20 prosenttia Suomessa. Samaan aikaan kultakorujen 
myynti polkee paikallaan. Peruskultakorujen myynti on laskenut, mutta timantti korujen 
osuus on noussut jonkin verran artikkelin mukaan. Hopea kiinnostaa kuluttajia sekä trendi- 
että designmielessä. Hopeasta on mahdollista valmistaa kohtuuhintaisia ja näyttäviä 
designkoruja. Monet tunnetut korubrändien valmistavat nykyään hopeisia tuotteita, jotka 
säilyttävät arvonsa hyvin. Artikkelin mukaan tänä keväänä erityisen suosittuja ovat olleet 
erilaiset keräiltävät ja koottavat korusarjat. Niistä pystyy luomaan omaa persoonallisuutta 
korostavan, yksilöllisen korun. (Nivaro 2011) 
 
3.2 Yritys 
Yhteistyöyritys, jolle tämä opinnäytetyö toteutettiin, on Klaukkalan Kuva ja Kello Oy. 
Klaukkalan Kuva ja Kello Oy on pk-sektorilla toimiva perheyritys. Sen toiminta on keskittynyt 
kellojen, korujen, valokuvaustarvikkeiden ja kuvakehityksen vähittäiskauppaan. Yrityksen 
toiminta alkoi jo vuonna 1979 Klaukkalassa. Sen perusti Eero Karppinen yhdessä vaimonsa 
Raija Karppisen kanssa. Yritys koostuu kolmesta rinnakkain toimivasta itsenäisistä 
toimintayksiköistä ja sen kotipaikka on Klaukkalassa, jossa myös yksi yrityksen toimipisteistä 
sijaitsee. Espoossa Sellon kauppakeskuksessa sijaitsevat yrityksen kaksi muuta toimipistettä 
Kultakulma ja Fotokulma. (Klaukkalan Kuva ja Kello Oy kotisivut 2011) Yritys työllistää 20 
työntekijää tällä hetkellä. Yrityksen tarkoitus on tuottaa voittoa omistajilleen ja tarjota 
pysyviä työpaikkoja sen työntekijöille. Yrityksen tavoitteena on kilpailla suurempien yritysten 
rinnalla sekä olla kuluttajien tavoitettavissa ja helposti lähestyttävissä. (Karppinen 2010) 
 
3.3 Tuotevalikoima analyysi 
Kulta- ja kelloalan liiketoimintasektorilla Klaukkalan Kuva ja Kello Oy:n kannattavuus on 
hyvä. Liiketoiminnan voitosta arviolta yli 60 %:a tulee tältä sektorilta. Perinteikkäällä alalla ei 
ole tapahtunut suuria teknologisia uudistuksia pitkään aikaan. Tuotevalikoima on erittäin 
perinteinen ja laaja sekä kulta- että kellotuotteissa. Valikoimasta löytyy tuotteita kaikille 
asiakasryhmille tinatuopeista design-kelloihin. Tuotevalikoiman kaventaminen ja 
kohdentaminen palvelemaan joitakin tärkeimpiä asiakasryhmiä olisi kehitettävä osa-alue tällä 
liiketoimintasektorilla. Toimitusjohtaja Karppinen kertoo, että yritys on hyvin keskittynyt 
omaan ydinosaamiseensa rekrytoimalla niin myyntityön osaajia, kuin kellohuollon ja 
korjauksen osaajia. Kultasepän palvelut ja taloushallinnon yritys on ulkoistanut. (Karppinen 
2010)  
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Yrityksellä on kolme päätuoteryhmää kellot, korut ja lahjatavarat. Lisäksi yritys tarjoaa 
asiakkaille myös varaosia kelloihin ja koruihin. Tästä tarkastelusta on jätetty kokonaan pois 
yrityksen muut tulot, kuten kellosepänpalvelut ja muut palvelut. Seuraavaksi tarkastellaan 
päätuoteryhmien tuottoa ja kannattavuutta analysoimalla yrityksen sisäisiä lukuja. Sisäiset 
luvut perustuvat yrityksen Winpos varastohallintajärjestelmän antamiin tietoihin. Tiedot on 
kerätty vuoden 2010 myyntilukujen perusteella. 
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Kuvio 4. Tuoteryhmien myyntimäärät ja nettomyynti vuonna 2010 
 
Kuviosta 4. nähdään, että korujen osuus niin määrällisesti kuin nettomyynnin osalta on 
huomattava osa yrityksen myynnistä. Vuonna 2010 korujen myynnin osuus koko yrityksen 
liikevaihdosta oli 59 %:a. Kelloja myydään lukumäärällisesti vähemmän kuin lahjatavaroita ja 
varaosia, mutta niiden osuus nettomyynnistä on suurempi. Kellojen osuus liikevaihdosta oli 18 
%:a. Myyntimäärä lahjatavaroiden osalta on kelloja suurempi, mutta nettomyynti osuus 
pienempi. Yrityksen liikevaihdosta lahjatavarat muodostivat 11 %:a ja varaosat 3 %:a. (Winpos 
varastonhallintajärjestelmä 2011) 
 
Katetuottoprosentteja laskettaessa näistä päätuoteryhmistä korut ja varaosat olivat 
tuottavimpia ryhmiä. Seuraavaksi tulevilla kelloilla ja lahjatavaroilla oli lähes sama 
katetuottoprosentti. Päätuoteryhmän kannattavuutta voidaan mitata myös sille varattuun 
hyllytilan kannattavuudella eli tila-analyysillä. Liikkeen myyntivitriineistä 50 %:a oli varattu 
koruille, 25 %:a kelloille, 24 %:a lahjatavaroille ja 1 %:a varaosille. Korujen myyntitila tuotto 
oli paras. Se oli lahjatavaroihin verrattuna kolminkertainen. Kellot tuottivat vähän paremmin 
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kuin lahjatavarat. Varaosat tuottivat suhteessa muihin erittäin hyvin, koska niille ei ole 
varattu myymälän puolelta lähes ollenkaan myyntivitriini tilaa. (Winpos 
varastonhallintajärjestelmä 2011) 
 
3.4 Kellot tuoteryhmäanalyysi 
Seuraavaksi tarkastelen kellojen päätuoteryhmän alatuoteryhmiä tarkemmin. Yritys myy noin 
17:sta eri rannekello brändiä. Sen lisäksi yritys myy seinäkelloja, herätyskelloja ja 
pöytäkelloja. Seuraavaan kuvioon on eritelty muutamien rannekello brändin tuottolukuja 
yrityksessä vuodelta 2010.  
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Kuvio 5. Kellojen katetuotot kellomerkeittäin vuonna 2010 
 
Kuviosta 5. nähdään, eri kellomerkkien osuus myyntikatteesta. Leijona oli eniten myyty 
merkki vuonna 2010. Sen katetuotto oli suurin ja sitä myytiin lukumäärällisestikin eniten 
kelloista. Candino oli seuraavaksi kannattavin kelloista katetuoton osalta. Sitä myytiin 
lukumäärällisesti Festinaa vähemmän, mutta Festinan katetuotto oli pienempi. Tag Heuer oli 
kolmanneksi paras katetuotoltaan. Myytinmäärät olivat huomattavasti pienemmät kuin muilla 
katetuotoltaan hyvissä kellomerkeissä. Festina, Tissot ja Police olivat vielä seitsemän 
parhaiten tuottavan kellomerkin joukossa. Tissot tuotti kelloista käytettyyn myymälä pinta-
alaan nähden parhaiten kelloista. Leijona kelloissa hyödynnettiin hyllymetrejä toiseksi 
tehokkaimmin. Tag Heuer oli tilatuotoltaan kolmanneksi kannattavin. Huonoimmin 
myymälätilaa hyödynnettiin Oris, Hello Kitty ja Jet Set kellomerkit. (Winpos 
varastonhallintajärjestelmä 2011) 
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3.5 Korut tuoteryhmäanalyysi 
Korujen päätuoteryhmä jakaantuu noin 24 alatuoteryhmään. Alatuoteryhmät käsittävät kulta-
, hopea-, teräskorut ja muut korut. Kulta- ja hopeakoruissa on eritelty kaula- ja ranneketjut, 
sormukset, riipukset ja korvakorut omiksi alatuoteryhmiksi. Eri valmistajien omat merkit 
muodostavat omia alatuoteryhmiä. Police ja Rochet sarjan korut ovat teräskoruja. 
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Kuvio 6. Korujen katetuotto korumerkeittäin vuonna 2010 
 
Kuviosta 6. voidaan nähdä selvästi, että yrityksellä on kaksi merkittävää alatuoteryhmää 
koruissa. Kalevala Korut ja Kohinoor korut ovat katetuotoltaan huomattavasti muita 
suurempia. Molemmilla oli noin 15 %:n osuus koko yrityksen liikevaihdosta. Korumerkeistä 
Tillander nousi seuraavaksi tärkeimmäksi Kohinoorin jälkeen ja Lorukoru ylti lähes sen rinnalle 
katetuotossa. Huonoimmat katetuotot olivat Rochet, Tarinakoru ja Platinoro korumerkeillä. 
Kultakoruista eniten tuottivat korvakorut ja riipukset ja hopeakoruista ketjut ja riipukset. 
Myyntimäärissä Kalevala Koru nousee ykköseksi koruista eniten myytynä merkkinä. 
Määrällisesti toiseksi eniten myytiin hopeaketjuja ja -korvakoruja. Kohinoor koruja myytiin 
määrällisesti vähemmän, mutta ne olivat katetuotoltaan parempia. Käytettyä myymälätilaa 
tarkasteltaessa nousivat esiin Kohinoor korut, hopeiset ketjut ja riipukset parhaiten tilaa 
hyödyntävinä. Kalevala Koru ja kultaiset korvakorut ja riipukset olivat myös myyntitilansa 
puolesta kannattavia. Huonoin tilatuotoltaan oli Platinoro, Tarinakoru ja hopeasormukset. 
(Winpos varastonhallintajärjestelmä 2011) 
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3.6 Lahjatavarat tuoteryhmän analyysi 
Lahjatavaroiden päätuoteryhmä jakaantuu moneen alatuoteryhmään. Olen yhdistänyt 
pienimpiä ryhmiä tätä tarkastelua varten. Mukaan otettiin yhdeksään alatuoteryhmää. Niitä 
olivat esimerkiksi pöytähopeat, kastelahjat, taskumatit ja tinatuotteet. 
 
Lahjatavaroista eniten tuottivat kummilahjat ja pöytähopeat. Niiden osuus koko yrityksen 
liikevaihdosta oli yhteensä yli 8 %:a. Kummilahjojen katetuotto osuus oli pöytähopeita 
parempi. Muiden lahjatavaroiden osuus jäi huomattavasti pienemmäksi. Kelloihin ja koruihin 
verrattuna niiden muiden lahjatavaroiden myynti on todella vähäistä. Lahjatavaroissa 
ainoastaan kummilahjat käyttivät annetun myyntitilan kannettavasti. Pöytähopeat ja muut 
lahjatavarat olivat tuotoltaan huonoja verrattuna käytettyyn myymälätilaan nähden. 
Tinatuotteet olivat kaikkein huonompia tuotoltaan hyllymetreihin verrattaessa kaikista 
tuotteista koko liikkeessä. Kuviosta 7. nähdään selvästi kastelahjojen ja pöytähopeiden 
kannattavuus verrattuna muihin lahjatavara tuoteryhmiin. (Winpos 
varastonhallintajärjestelmä 2011) 
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Kuvio 7. Lahjatavaroiden katetuotto vuonna 2010  
 
Varaosat kelloihin ja koruihin ovat lisäpalvelu asiakkaille muiden tuotteiden ohessa. 
Merkittävin alatuoteryhmä varaosissa ovat kellon rannekkeet. Niiden myynti on 
lukumäärältään ja katetuotoltaan lähes yhtä hyvä kuin esimerkiksi Tillanderin korujen tai 
Tissot kellojen. Muita alatuoteryhmiä ovat Polar tarvikkeet, korujen varaosat ja paristot. 
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Niiden myynti on yhteensä samaa luokkaa kuin rannekkeiden myynti. (Winpos 
varastonhallintajärjestelmä 2011) 
 
3.7 Kilpailija-analyysi 
Kilpailijoita pitää seurata ja analysoida niiden toimia. Todellisia kilpailijoita yrityksellä on 
suorien kilpailijoiden lisäksi myös epäsuorat kilpailijat, jotka pystyvät tyydyttämään 
kuluttajien samoja tarpeita. Liian suppea kilpailija-analyysi voi olla kohtalokasta yritykselle. 
Aktiivisen kehittymisen kannalta yrityksen voi olla hyödyllisempää seurata alan nousevia 
trendejä, kuin tuijottaa lähimpien kilpailijoiden toimia. Uhkien tunnistaminen ja niihin 
reagointi voi yrityksessä johtaa mittaviin uudistuksiin tuotteiden, hinnoittelun ja 
markkinoinnin suhteen. (Pulkkinen 2002, 15–16)  
 
Klaukkalan Kuva ja Kello Oy:n lisäksi Sellon kauppakeskuksessa toimii kaksi kultasepän alan 
yritystä, jotka ovat suoria kilpailijoita yritykselle. Nämä ovat Timanttiset Kulta-aika ja 
Hallbergs. Suoriksi kilpailijoiksi voi laskea myös hyvien liikenneyhteyksien johdosta Helsingin 
kultasepänliikkeet ja muissa kauppakeskuksissa, kuten Isossa Omenassa ja Jumbossa toimivat 
alan yritykset. Toimintaympäristönä kauppakeskus luo myös omat haasteensa. Epäsuoriksi 
kilpailijoiksi voisi laskea kaikki muut kauppakeskuksen yritykset, jotka tarjoavat asiakkaille 
lahjatavaroita, koruja tai kelloja. (Karppinen 2010) 
 
Kilpailija-analyysissä perehdyttiin lähimpien kilpailijoiden vahvuuksiin ja heikkouksiin. 
Tehdyssä kilpailija-analyysissä tutkittiin myös tuotevalikoiminen osalta kunkin yrityksen 
tuotevalikoimasta korujen ja kellojen osalta. (Liite 2.) Kulta-aika kuuluu maan suurimpaan 
valtakunnalliseen Timanttiset-maahantuontiketjuun. Heidän tuotevalikoimaan kuuluu 
kotimaisia ja kansainvälisiä merkkituotteita koruissa ja kelloissakin. Heillä on myös 
tuotevalikoimassaan lahjaesineitä ja pöytähopeita. Lisäksi yritys tarjoaa kulta- ja 
kellosepänpalveluita. Kello- ja korumerkeissä Kulta-aika edustaa osittain samoja 
kellomerkkejä kuin Kultakulma. Toiset heidän edustamistaan kello- ja korumerkeistä ovat 
laadullisesti ja hintatasollisesti verrattavissa Kultakulman edustamiin merkkeihin. 
(Timanttiset 2011) 
 
Hallbergs kuuluu suureen Ruotsalaiseen ketjuun, jolla on kolme omaa liikettä Suomessa. Se 
kuuluu Kultajousen kanssa samaan Pohjoismaiden suurimpaan kello- ja jalometallialan 
konserniin. Kultajousi on Suomen suurin kello- ja jalometallialan ketjuyritys. 
Kultajousi tuo itse maahan valtaosan tuotteistaan. Tällä he pyrkivät pitämään 
tuotevalikoiman ajantasaisena ja muotia sekä maailman trendejä seuraavana. Omalla 
maahantuonnilla he pyrkivät myös pitämään hinnat edullisina kuluttajille. (Hallberg 2011, 
Kultajousi 2011) 
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4 Tutkimusprosessi 
Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara kuvaavat kirjassaan tutkimusprosessin kulkua seuraavasti. 
Heidän mukaansa tutkimuksessa on viisi päävaihetta. Ensimmäinen vaihe on aiheen valinta. 
Sen jälkeen kerätään tietoa ja arvioidaan materiaalia. Neljännessä vaiheessa järjestetään 
ideat, tulokset ja muistiinpanot. Viimeisessä viidennessä vaiheessa tuloksista kirjoitetaan 
esitelmä tai tutkielma. Hirsjärvi mainitsee kirjassaan myös kolmivaiheisen tutkimusprosessin. 
Siinä kiinnitetään huomiota erityisesti tutkimussuunnitelman laatimiseen. Ensimmäisessä 
vaiheessa perehdytään aiheeseen. Toisessa vaiheessa laaditaan tutkimussuunnitelma ja 
kolmannessa vaiheessa toteutetaan se ja raportoidaan tutkimus. (Hirsjärvi, Remes & 
Sajavaara 2006, 57–59) 
 
4.1 Tutkimusmenetelmät 
Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Hirsjärvi kuvaa kirjassaan 
kvantitatiivista tutkimusta määrälliseksi tutkimukseksi. Siinä tutustutaan aikaisempiin 
tutkimuksiin ja johtopäätöksiin. Opinnäytetyössä tämä tarkoittaa lähinnä teoreettisen 
viitekehyksin laadintana valitusta aiheesta. Tutkimuksessa määritellään keskeiset käsitteet ja 
asetetaan hypoteeseja, joihin etsitään tutkimuksen perusteellaan vastauksia. (Hirsjärvi 2006, 
126–127) Kvantitatiivinen tutkimus perustuu mittauksiin ja tilastollisiin menetelmiin. 
Tutkittava aineisto kerätään tutkimuslomakkeella ja kuvataan numeeristen suureiden avulla. 
Kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen edellyttää riittävän suuren ja edustavan otos kokoa, 
jotta tuloksia voitaisiin tulkita edustavan ryhmän yleistä mielipidettä. (Rope 2005, 423) 
 
Tutkimuksella on aina tarkoitus, joka ohjaa tutkimuksen menetelmien valinnassa. Tutkimus 
voi olla luonteeltaan monen tyyppinen, kuten kartoittava, kuvaileva, selittävä tai ennustava. 
Tutkimuksen tarkoitus ohjaa myös menetelmien valinnassa. Tyypillistä kartoittavalle 
tutkimukselle on etsiä uusia näkökulmia ja selvittää tunnettuja ilmiöitä. Kuvailevalle 
tutkimukselle tyypillistä on esittää tarkkoja havaintoja keskeisintä asioista.  (Hirsjärvi 2006, 
129–131) 
 
Tämän tutkimuksen tarkoitus oli lähinnä kartoittava ja kuvaileva. Tässä tutkimuksessa 
kartoitettiin kultasepänliikkeen nykyisen asiakaskunnan mieltymyksiä, toiveita ja kiinnostusta 
liikkeen nykyiseen tuotevalikoimaan. Tulosten avulla pyritään kuvailemaan erilaisten ryhmien 
jakautumista ostokäyttäytymisen perusteella. Vastaavanlaista asiakas tutkimusta ei ollut 
ennen tehty yrityksessä. Tutkimuksella yritettiin löytää yritykselle erilaisia keinoja 
tuotehallinnan parantamiseen. Kannattavaa ja järkevää tuotehallintaa ei voi tehdä ilman 
asiakkaiden mielipiteiden kuuntelemista. Siksi oli tärkeää selvittää asiakkaiden mielipiteitä 
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yrityksen tuotevalikoimasta. Samalla tutkimuksessa saatiin paljon hyödyllistä tietoa 
asiakassegmentoinnin perustaksi. Tätä tietoa yritys voi hyödyntää valitessa kohderyhmiä ja 
kehittäessään tuotevalikoimaansa näille ryhmille.  
 
4.2 Aiheen rajaaminen 
Hirsjärvi kehottaa rajaamaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusongelman niin 
selkeästi, että ulkopuolinen lukijakin ymmärtää tutkittavan aiheen. Aihe rajataan erottamalla 
tutkittava asia, josta ollaan kiinnostuneita ja mitä halutaan selvittää tarkemmin, muista 
ilmiöistä. Aihe on pyrittävä rajaamaan täsmällisesti, jotta olisi todennäköisempää onnistua 
kirjoitelmassa Hirsjärven mukaan.  (Hirsjärvi 2006, 75–79) 
  
Tutkimusongelma on koko tutkimuksen lähtökohta, johon pyritään löytämään ratkaisu. 
Päätutkimusongelma oli selvittää, millaisesta tuotevalikoimasta eri asiakassegmenttien 
edustajat ovat kiinnostuneita. Alatutkimusongelmana oli tutkia, mitkä ovat yrityksen nykyiset 
asiakassegmentit ja mihin segmenttiin yrityksen kannattaisi tulevaisuudessa panostaa. 
Tarkoituksena oli myös selvittää, minkä tyyppisistä tuotteista eri segmenttien edustajat ovat 
kiinnostuneet. Näiden tulosten perusteella yritys voi lähteä kehittämään tuotevalikoimaansa 
vastaamaan paremmin valitun segmentin odotuksia. Aihe rajattiin käsittelemään ainoastaan 
yrityksen kultapuolen tuotteita. Yritys tarjoaa myös erilaisia palveluita ja valokuvausalan 
tuotteita.  
 
4.3 Aineiston keräys 
Kvantitatiivinen tutkimus voidaan toteuttaa kokonaistutkimuksena, jolloin tutkitaan kaikki 
perusjoukon jäsen. Yleisempää on kuitenkin, että tutkimus toteutetaan otantatutkimuksena. 
Suuresta perusjoukosta valitaan edustava otos. Otanta voidaan tehdä monin tavoin. 
Otantamenetelmiä ovat esimerkiksi satunnaisotanta, systemaattinen otanta, ositettu otanta 
ja ryväsotanta. Otoksen tulee kuitenkin kuvata mahdollisimman hyvin perusjoukkoa. Mitä 
tarkempi tulos halutaan, sitä suurempi otos koon on oltava, että sen pohjalta voidaan tehdä 
yleistyksiä. Valitussa otoksessa tulisi olla myös samoja ominaisuuksia samassa suhteessa kuin 
perusjoukossakin. (Hirsjärvi 2006,168–169) 
 
Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena. Tämä tutkimuksen perusjoukoksi valittiin 
tiettynä ajankohtana liikkeessä vierailevat asiakkaat. Kaikkien asiakkaista oli oman 
halukkuutensa mukaan mahdollista osallistua tutkimukseen täyttämällä kyselylomake. Lomake 
oli suomenkielinen, joten se rajoitti vieraskielisten asiakkaiden osallistumista kyselyyn.  
Henkilökuntaa oli myös ohjeistettu tarjoamaan kyselylomakkeita asiakkaille. Tämä 
osoittautuikin toimivimmaksi ratkaisuksi, sillä harva asiakas lähti oma-aloitteisesti 
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vastaamaan kyselyyn. Kaikille kyselyyn vastanneille ja lomakkeen palauttaneille tarjottiin 
kiitokseksi suklaakarkkeja.  
 
4.4 Tutkimustulosten luotettavuus 
Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta. Tällä voidaan arvioida 
tutkimuksen luotettavuutta ja kyky antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Virheiden syntymisen 
välttämiseksi on tärkeää tutkimusta tehtäessä pystyä arvioimaan sen luotettavuutta. 
(Hirsjärvi 2006, 216) Satunnaisvirheitä voi kuitenkin syntyä, jolloin tutkimus ei annakaan 
samaa tulosta toistettaessa.  Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on mahdollisimman 
reliaabeli mittaustulos. Puutteellinen reliabiliteetti tulisi pyrkiä arvioimaan käytettyjen 
mittareiden osalta. Silloin se vaikutus saatuun tulokseen voidaan myös arvioida paremmin. 
(Uusitalo 2001, 84) 
 
Toinen tärkeä käsite tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on validius. Sillä tarkoitetaan 
tutkimusmenetelmien kykyä mitata sitä, mitä on tarkoituskin mitata. Tutkija voi kuvitella 
kyselyn avulla selvittävänsä ja mittaavansa jonkun asian, mutta vastaajat ovat käsittäneet 
kysymykset toisin. Tutkija määrittelee saatujen vastausten perustelleella ratkaisun 
alkuperäiseen tutkimusongelmaan. Tällöin tutkimuksen tuloksia ei voida pitää validina. 
(Hirsjärvi 2006, 216) Validiutta voidaan arvioida vertaamalla saatuja tuloksia todelliseen 
tietoon tutkittavasta asiasta. Ongelmaksi saattaa kuitenkin nousta se, ettei tutkittavasta 
asiasta ole todellista tietoa. Validiteetin puute tekee tutkimuksen arvottoman. Silloin 
tutkimus ja havainnot kohdistuvat sivuun siitä, mitä on alun perin ollut tarkoitus tutkia. 
(Uusitalo 2001, 84–86) 
 
Reliabiliteettia oli vaikea arvioida tässä tutkimuksessa. Vastaa tutkimusta ei ole ennen tehty, 
johon voisi verrata tuloksia. Validiteettia arvioitaessa tutkimus onnistui täyttämään asetetut 
tutkimus tavoitteet. Kysymyslomakkeen kysymysten huolellinen suunnittelun avulla saatiin 
vastaukset niihin kysymyksiin, joita lähdettiin selvittämään tutkimusongelmassa. Otoskoko oli 
kaiken kaikkiaan sen verran suuri ja vastasi hyvin perusjoukkoa, että tulosten voidaan olettaa 
olevan toistettavissa. Otoskooksi saatiin kuitenkin riittävä otanta vain osasta ikäryhmistä, 
jotta niitä olisi voitu yleistää koskemaan koko ikäryhmää. 
 
5 Tutkimustulosten analysointi 
Tässä osiossa käydään läpi asiakastyytyväisyystutkimuksesta saatuja vastauksia. Vastauksista 
saatujen muuttujien välisiä yhteyksiä tutkittiin MS Excel-ohjelmalla ristiintaulukoinnin avulla. 
Vastauksia havainnollistetaan diagrammeja ja taulukoita apuna käyttäen.   
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Tutkimuksen toteutus 
 
Tutkimus toteutettiin yrityksessä kvantitatiivisena kyselytutkimuksena 
asiakastyytyväisyyskysely lomakkeella. Lomakkeita tulostettiin noin 350 kappaletta. Lomake 
sisälsi lyhyen kuvauksen tutkimuksen tarkoituksesta, kysymykset taustatiedoista sekä 
yhdeksän kysymyssarjaa, jotka koskivat liikkeen tuotevalikoimaa. Yrityksen toimitilaan oli 
sijoitettu palautuslaatikko, joka vieressä oli kyselylomakkeita. Liikkeessä vierailevilla 
asiakkailla oli mahdollisuus vastata kyselyyn. Yrityksen henkilökuntaa oli myös neuvottu 
aktiivisesti jakamaan kyselylomaketta asiakkaille.  
 
Kyselytutkimus oli käynnissä 22.11.–18.12.2010 välisenä aikana. Tämä ajankohta valittiin, 
koska se on liikkeessä joulusesongin aikaa ja liikkeessä vierailee tällöin paljon asiakkaita. 
Tavoitteena oli saada noin 300 vastausta, jotta tilastollisesta analyysistä saataisiin riittävän 
merkitsevä. Tavoitteena oli myös saada eri ikäryhmistä tarpeeksi kattava kuva riittävän 
suuren otantajoukon perusteella. Kyselytutkimusta oli mahdollista jatkaa tammikuulle, jos 
riittävästi vastaajia ei olisi saatu ennen joulua.  
 
Kyselylomakkeita palautettiin 322 kappaletta. Niistä 306 kappaletta oli täytetty 
hyväksyttävästi. Palautetuista 16 kpl jouduttiin hylkäämään puutteellisten taustatietojen tai 
kysymyksiin vastaamistietojen takia. Osa lomakkeista meni roskiin jo kyselyn aikana 
asiakkaiden toimesta. Vastauksia saatiin keskimäärin noin kymmenen päivässä. Lähempänä 
joulua saatiin runsaammin vastauksia kävijämäärien lisääntyessä.  
 
Tavoitteet vastaajamäärän osalta täyttyivät tutkimusajankohtana, eikä tutkimusta ollut 
tarvetta jatkaa enää tammikuulle. Tavoite onnistui kohtuullisesti myös ikäryhmäjaottelun 
osalta. 
 
5.1 Taustakysymykset 
Kyselyssä kartoitettiin vastaajien taustatietoja sukupuolen, iän, asuinpaikan, talouden koon ja 
lasten lukumäärän mukaan. Lisäksi vastaajilta kysyttiin henkilökohtaisia kiinnostuksen 
kohteita, asiointitiheyttä liikkeessä sekä ostosten määrää vuodessa.  
 
Sukupuolijakauma 
 
Kyselyyn vastaajista oli naisia 198 ja miehiä 108 kpl. Naisten osuus vastaajista oli noin 65 %:a, 
kun miesten osuus jäi noin 35 %:iin. Samaan aikaan asiakkaiden määrä miesten ja naisten 
osalta oli kuitenkin tasaisempi havaintotutkimuksen mukaan. Vastaajien sukupuolijakaumaa 
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selittää todennäköisesti se, että naiset olivat halukkaampia kuin miehet vastaamaan 
kyselytutkimukseen. 
 
Ikäjakauma 
 
Vastaajien ikäjakauma käy selville kuviosta 8. Suurimmat vastaajamäärät olivat ikäryhmissä 
20–29-vuotiaat (27 %), 30–39-vuotiaat (24 %) ja 40–49-vuotiaat (22 %). Ikäryhmissä alle 19-
vuotiaat vastaajien määrä oli 7 %:a, 50–59-vuotiaissa 10 %:a ja 60–69-vuotiaat 6 %:a ja yli 70-
vuotiaissa 4 %:a. Koska yli 70-vuotiaiden ryhmä oli niin pieni, se yhdistettiin yhdeksi ryhmäksi 
60-vuotiaiden kanssa. Näiden ryhmien vastauksetkin olivat hyvin samansuuntaisia. Vastaajien 
ikäjakaumasta nähdään selvästi, että vastaajien määrä on painottunut nuoriin aikuisiin ja 
aikuisiin. Nuorien ja vanhojen osuus vastaajista oli taas pienempi. 
Ikäjakauma
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Kuvio 8. Ikäjakauma 
 
Asuinpaikka 
 
Asuinpaikkaa tiedusteltiin kyselyyn vastaajilta postinumeron perusteella. Vastaajista 30 jätti 
vastaamatta tähän kysymykseen. Neljä vastaajista oli kirjoittanut kaupungin nimen 
postinumeron sijaan. Muut vastaajista olivat ilmoittaneet postinumeronsa. 
 
Tulosten perusteella 59 %:a vastaajista asuu Espoossa, 16 %:a Helsingissä, 2 %:a Vantaalla ja 2 
%:a Kauniaisissa. Kirkkonummella vastaajista asui 3 %:a ja pääkaupunkiseudun ulkopuolella 
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lähi kunnissa asuvien määrä oli 6 %:a. Muualta Suomessa asuvien vastaajien määrä oli 2 %:a. 
Vastaajista 10 %:a jätti kertomatta asuinpaikkansa. 
 
Tarkastellaan lähemmin vastaajien jakautumista Leppävaaran lähialueilla ja Espoossa, koska 
yritys sijaitsee siellä. Vastaajista 182 kpl ilmoitti asuvansa Espoossa. Vastaajista 40 %:a asui 
Leppävaaran välittömässä läheisyydessä: Etelä-leppävaarassa, Kilossa, Pohjois-leppävaarassa, 
Karakalliossa ja Lintuvaarassa. Leppävaarasta etelään asui 25 %:a vastaajista eli Matinkylä, 
Tapiola, Olari, Haukilahti ja Mankkaan alueella. Toinen merkittävä osa vastaajista 21 %:a asui 
Leppävaarasta luoteeseen Lippajärjellä, Laaksolahdessa ja Viherlaaksossa. Espoon keskustan 
suunnalta tuli 7 %:a vastaajista ja Pohjois-Espoosta 7 %:a.  
 
Helsingin puolella vastaajista suurin osa asui Leppävaaran lähialueilla Pitäjänmäessä, 
Konalassa, Haagassa ja Malminkartanossa. Junaradan vaikutus näkyi selvästi kauempaa 
tulleiden osalta Helsingissä ja Vantaalla. Vantaalta tuli todella yllättävän vähän vastaajista. 
Uudeltamaalta Klaukkalasta, Vihdistä, Lohjalta ja Kirkkonummelta olivat tulleet muutamat 
vastaajat.   
 
Talouden koko 
 
Seuraavaksi taustatiedoissa kysyttiin, kuinka monta henkilöä asuu vastaajan kanssa samassa 
taloudessa. Lisäksi tiedusteltiin samassa taloudessa asuvien lasten lukumäärää ja ikää. Näitä 
tietoja kysyttiin, jotta pystyttäisiin selvittämään kyselyyn vastanneiden tämän hetkistä 
elämäntilannetta. Elämäntilannetta voidaan käyttää yhtenä segmentointiperusteena. 
 
Kyselyyn vastaajista yhden hengen talouksissa asui 16 %:a. Kahden hengen talouksia oli 36 %:a 
ja kolmen hengen talouksia 17 %:a vastaajista. Neljän hengen talouksissa ilmoitti asuvansa 21 
%:a vastaajista. Viiden hengen talouksia oli vastaajien joukossa 8 %:a ja kuuden hengen tai 
suurempia talouksia oli 2 %:a. 
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Taulukko 1. Vastaajien talouden koko jakaantuneena eri ikäryhmittäin 
 
Sinkku talouksien eli yksin asuvien osuus oli kaikista vastaajista 50 kpl. Itsenäistyjät eli 
vanhempien luota pois muuttaneet kuuluvat eniten tähän ryhmään. Yhden hengen talouksissa 
asuikin eniten iältään nuoria 20–29-vuotiaita noin 6 %:a kaikista vastaajista. Toinen suuri 
ryhmä yhden hengen talouksissa asuvia olivat iältään yli 60-vuotiaat noin 5 %:a vastaajista.  
 
Kyselyyn vastaajista kahden hengen talouksissa asuvia oli eniten noin 36 %:a. Nuoret parit eli 
perheen perustajat, iältään 20–29-vuotiaat, muodostivat suurimman ryhmän kahden hengen 
talouksissa asuvista. Se oli noin 15 %:a kaikista vastaajista. Seuraavasi eniten kahden hengen 
talouksia oli 30–39-vuotiaiden ryhmässä 8 %:a vastaajista. Ikääntyneitä pareja 50–70-vuotiaita 
kahden hengen talouksissa asuvia oli noin 10 %:a vastaajista. Yksinhuoltaja perheitä aikuinen 
ja yksi lapsi oli kyselyyn vastanneista 2 %:a. 
 
Nuoria lapsiperheitä perheitä oli eniten kolmen hengen ja neljän hengen talouksissa. Heidän 
osuus oli kolmen hengen talouksista 33 %:a ja neljän hengen talouksista 32 %:a. Kaikista 
vastanneista 17 %:a asui kolmen hengen talouksissa. Kolmen hengen talouksia oli eniten 30-
39–vuotiaiden ikäryhmässä. 
 
Lapsiperheitä vanhempien lasten ja murrosikäisten kanssa asuvia perheitä oli eniten neljän 
hengen talouksissa. Kaikista vastaajista neljän hengen talouksia oli 21 %:a. Neljän hengen 
talouksia oli eniten ikäluokassa 40–49-vuotiaat. Perheitä, joissa oli 8-12-vuotiaita ja 
murrosikäisiä lapsia oli 31 %:a kaikista vastaajista. Suurperheitä, joissa oli viisi henkeä tai 
enemmän oli eniten 40-49–vuotiaiden ikäluokassa. Kaikista vastaajista suurperheitä oli noin 9 
%:a.  
 
Ikääntyviä kotitalouksia, joissa lapset olivat jo lähteneet kotoa tai ovat jo aikuisia, oli 
vastaajista 17 %:a. Vastaajista ikääntyviä kotitalouksia oli saman verran 50–59-vuotiaiden ja 
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60–69-vuotiaiden ikäluokissa 41 %:a kumpiakin. Ikääntyvissä kotitalouksista 37 %:a oli yhden 
hengen ja 57 %:a kahden hengen talouksia. Kolmen hengen talouksissa asui vain noin 6 %:a. 
Niissä asui yleensä aikuinen lapsi kotona vanhempiensa luona. 
 
Asiointi kerrat liikkeessä ja ostotiheys 
 
Seuraavaksi selvitettiin asiointi tiheyttä liikkeessä. Vastaajista suurin osa ilmoitti asioivansa 
liikkeessä noin 2-3 kertaa vuodessa. Näitä oli 41 %:a kaikista vastaajista. Seuraavaksi eniten 
oli kerran vuodessa liikkeessä asioivia. Harvemmin kuin kerran vuodessa asioivia oli 23 %:a. 
Muutama prosentti vastaajista ilmoitti asioivansa liikkeessä kerran kuukaudessa. 2-3 
kuukaudessa tai kerran viikossa liikkeessä asioivia asiakkaista oli vähiten.(Kuvio 9.) 
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Kuvio 9. Miesten ja naisten asiointi tiheys liikkeessä 
 
Vastaajilta kysyttiin myös ostotiheyttä vuodessa kellojen, korujen ja lahjatavaroiden osalta. 
Yleisesti kelloja ostettiin noin 1 kpl, koruja 1 kpl ja lahjatavaroita 1 kpl vuodessa. Kaikista 
vastaajista 17 %:a ilmoitti ostavansa yhden kellon ja 27 %:a yhden korun ja 21 %:a yhden 
lahjatavaran vuodessa. Useamman kuin yhden kellon vuodessa ostavia oli todella vähän. 
Koruja tai lahjatavaroita sen sijaan ilmoitti ostavansa kaksi tai useamman vuodessa useampi 
vastaajista. Vastaajista 8 %:a ilmoitti ostavansa kaikista kolmesta tuoteryhmästä noin yhden 
kappaleen vuodessa. Yhdistelmää koruja ja lahjatavaroita ostavia vastaajia oli eniten, kun 
taas vastaavasti yhdistelmää kellon ja lahjatavaran ostavia oli vähiten. Kaikista vastaajista 
noin 18 %:a ilmoitti, ettei osta mitään tuotteita liikkeestä vuodessa. 
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Tyypillinen asiakas, joka oli kiinnostunut ostamaan kellon liikkeestä, oli 20–29-vuotias mies. 
Miesten ikäryhmissä 30- ja 40-vuotiaat oli myös kiinnostusta ostaa kello liikkeestä. Naisista 
kellon ostamisesta kiinnostuneimpia olivat 40–49-vuotiaat naiset. Kellon hankinnasta olivat 
lähes yhtä kiinnostuneita 20- ja 30-vuotaat naiset. Molemmissa ryhmissä vanhimmat 
ikäryhmät olivat vähiten kiinnostuneita kellon hankinnasta.  
 
Naiset olivat tyypillisesti kiinnostuneempia ostamaan koruja kuin miehet. Vastaajista jopa 69 
%:a oli naisia, jotka ilmoittivat ostavansa koruja liikkeestä. Ikäryhmissä 20-, 30- ja 40-vuotiaat 
naiset olivat yhtä kiinnostuneita hankkimaan koruja. Naisista vähiten kiinnostuneita ostamaan 
koruja olivat vanhimmat ikäryhmät. Miehistä 20-vuotiaat olivat selvästi kiinnostuneimpia 
korujen ostamisesta. Mies vastaajista myös 30- ja 40-vuotiaat olivat jonkin verran 
kiinnostuneita ostamaan koruja. Vähiten kiinnostuneita olivat miehistäkin vanhimmat 
ikäluokat. 
 
Tyypillinen asiakas, joka ilmoitti ostavansa lahjatavaroita liikkeestä, oli nainen 40–49-
vuotiaiden ikäryhmästä. Naiset myös 20- ja 30-vuotiaissa olivat jokseenkin kiinnostuneita 
ostamaan lahjatavaroita. Miehistä olivat vain 20–29-vuotiaat kiinnostuneita ostamaan 
lahjatavaroita.  Muissa ikäryhmissä kiinnostus lahjatavaroihin oli vähäistä miesten osalta. 
 
5.2 Tutkimuskysymykset 
Taustatietojen jälkeen kyselylomakkeessa oli yhdeksän väittämää liittyen liikkeen 
tuotevalikoimaan ja yleiseen mielikuvaan. Vastaajan tuli valita yksi hänelle parhaiten sopiva 
vaihtoehto seuraavista: täysin samaa mieltä, jokseenkin samaa mieltä, jokseenkin eri mieltä, 
täysin eri mieltä tai en osaa sanoa.  
 
5.3 Mielikuva liikkeestä 
Ensimmäinen väittämä koski liikkeen yleiseen imagoon liittyviä asioita. Siinä kysyttiin 
tuotteiden laadusta, tuotevalikoiman monipuolisuudesta, uudistumisesta ja hintatasosta ja 
liiketilan selkeydestä. Liike koettiin tuotevalikoimaltaan laadukkaaksi, sillä vastaajista 56 %:a 
oli täysin samaa mieltä laadukkuudesta. Vain 1 % vastaajista oli täysin eri mieltä tuotteiden 
laadun suhteen. Liike koettiin myös tuotevalikoimaltaan monipuoliseksi. Vastaajista 45 %:a oli 
täysin samaa mieltä ja 45 %:a jokseenkin samaa mieltä monipuolisuudesta. Muutama prosentti 
vastaajista oli erimieltä tuotevalikoiman monipuolisuudesta.  
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Kuvio 10. Asiakkaiden kokemat tuotteiden laatu, monipuolisuus, valikoiman uudistuminen, 
hintataso ja myymälän selkeys. 
 
Seuraavaksi tiedusteltiin vastaajien mielipidettä tuotevalikoiman uudistumiseen riittävän 
usein. Moni vastaajista ei osannut sanoa mielipidettään tuotevalikoiman uudistumisesta eli 
noin 33 %:a vastaajista. Kuitenkin 43 %:a oli jokseenkin samaa mieltä tuotevalikoiman 
uudistumisesta riittävän usein. Hintatasoltaan liike koettiin suhteellisen sopivaksi. Vastaajista 
58 %:a oli jokseenkin samaa mieltä hintatason sopivuudesta. Hintatason kokivat itselleen 
sopimattomaksi muutama prosentti vastaajista. Suurin osa vastaajista koki liiketilan selkeäksi 
ja löysi tuotteet helposti. Jopa 90 %:a vastaajista oli jokseenkin tai täysin samaa mieltä ja 
vain 6 %:a oli jokseenkin tai täysin eri mieltä liiketilan selkeydestä.  
 
5.4 Päätuoteryhmät 
Tutkimuksessa kysyttiin seuraavaksi vastaajien mielipidettä liikkeen päätuoteryhmistä. 
Väittämässä pyydettiin vastaajaa valitsemaan kuinka tärkeänä hän kokee kunkin 
päätuoteryhmän kuulumisen liikkeen tuotevalikoimaan. Kyselyn kaikkien väittämien 
arvioinnissa käytettiin samaa arvoasteikkoa kuin edellisessäkin väittämässä.  
 
Liikkeen päätuoteryhmät ovat kellot, korut ja lahjatavarat. Tärkeimpänä pidettiin korujen 
kuulumista tuotevalikoimaan. Vastaajista täysin samaa mieltä ilmoitti olevansa 79 %:a. 
Kellojen kuuluminen liikkeen tuotevalikoimaan koettiin toisiksi tärkeäksi. Kaikista vastaajista 
oli 71 %:a täysin samaa mieltä. Lahjatavaroiden kuuluminen liikkeen tuotevalikoimaan 
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koettiin vähiten tärkeäksi, vain 51 %:a vastaajista ilmoitti olevansa täysin samaa mieltä. 
Jokseenkin samaa mieltä oli vastaajista 17 %:a kellojen, 16 %:a korujen ja 28 %:a 
lahjatavaroiden kuulumista tuotevalikoimaan. Tuotevalikoimasta jokseenkin eri mieltä oli 4 
%:a vastaajista kellojen, 0 %:a korujen ja 10 %:a lahjatavaroiden osalta. Täysin eri mieltä oli 4 
%:a kellojen, 4 %:a korujen ja 8 %:a lahjatavaroiden osalta. Vastaajista yhteensä 8 %:a ei 
osannut sanoa mielipidettään näiden tuotteiden tärkeydestä tuotevalikoimassa. 
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Kuvio 11. Vastaajien kiinnostus päätuoteryhmistä 
 
Naiset pitivät koruja tärkeimpinä tuotevalikoimassa. Noin 82 %:a naisista oli vastannut, että 
on tärkeää löytää koruja. Miehet pitivät koruja myös tärkeimpinä tuotteina, sillä noin 66 %:a 
miehistä oli vastannut olevansa täysin samaa mieltä. Kaikissa naisten ikäryhmissä koruja 
pidettiin tärkeinä löytää valikoimista. Miehistä 50–59-vuotiaa pitivät koruja tärkeinä ja toinen 
suuri ryhmä oli 30–39-vuotiaat. Vähiten tärkeinä koruja pitivät alle 19–vuotiaat ja yli 60-
vuotiaat miehet. Tosin otanta joukko oli näissä ryhmissä niin pieni, ettei mitään kattavaa 
yleistystä voida tehdä tulosten perusteella. 
 
Naiset ja miehet pitivät lähes yhtä tärkeinä löytää kelloja tuotevalikoimasta. Kelloista 
kiinnostuneimpia ikäryhmiä olivat 30- ja 50-vuotiaat miehet. Naisista 20-vuotiaat ilmoittivat 
olevansa kiinnostuneimpia löytämään tuotevalikoimasta kelloja. Vähiten tärkeäksi kellojen 
löytymiseen tuotevalikoimasta kokivat alle 19-vuotiaat ja yli 60-vuotiaat miehet ja naiset. 
Kellojen kohdalla on sama otannan tuoma virhe mahdollisuus kuin korujen kohdallakin. 
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Naiset pitivät selkeästi miehiä tärkeämpänä lahjatavaroiden löytymistä tuotevalikoimasta. 
Naisista 58 %:a vastaajista oli täysin samaa mieltä, kun vaan 31 %:a miehistä. Lahjatavaroiden 
löytymistä tuotevalikoimasta piti tärkeimpänä naiset 20–39-vuotiaiden ikäluokasta ja yli 50-
vuotiaat. Vähiten lahjatavarat kiinnostivat yli 60-vuotiaita miehiä. 
 
Valmiiden vastausvaihtoehtojen jälkeen oli kyselyyn vastaajilla mahdollisuus kommentoida 
vapaasti muita tärkeinä pitämiään asioita tai ehdottaa uusia ideoita. Vastaajat pitivät 
tärkeinä seuraavia asioita: liikkeestä löytyvä asiantunteva palvelu, kellojen paristojen vaihto, 
kellosepänpalvelut, kaiverruspalvelu, pokaaleja, kultasepänpalvelut ja Polar-huolto. Uusia 
ideoita ei asiakkailta tullut. 
 
5.5 Kiinnostus koruista 
Seuraavassa väittämässä kysyttiin vastaajien kiinnostusta erilaisiin koruihin. Vastaajia 
pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-4 omaa kiinnostusta erilaisia koruja kohtaan. Lisäksi 
valittavissa oli en osaa sanoa -vaihtoehto. Kyselyssä oli yksitoista erilaista korutyyppiä. Näitä 
olivat timantti ja muut sormukset, kultaiset ja hopeiset kaula- ja ranneketjut, korvakorut ja 
riipukset sekä helmikorut.  
 
Korutyypeistä vastaajia kiinnosti eniten hopeiset kaula- ja korvakorut. Seuraavaksi eniten 
oltiin kiinnostuneita hopeisista rannekoruista ja riipuksista. Kultaisia koruja ei koettu niin 
kiinnostaviksi kuin hopeisia. Kultaisissa koruissa kiinnostusta herättivät eniten kaula- ja 
korvakorut. Naiset olivat selkeästi kiinnostuneempia koruista kuin miehet. Naiset pitivät 
koruista, kun taas miehet suosivat kelloja. Ikäryhmittäin oli myös havaittavissa selkeitä eroja 
kiinnostusten suhteen. Nuoret olivat kiinnostuneita hopeakoruista, kun taas vanhemmat 
ikäryhmät olivat enemmän kiinnostuneita kultakoruista. Kaikkein vähiten kiinnostusta saivat 
osakseen kultaiset ranneketjut ja helmikorut.  
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Kuvio 12. Vastaajien kiinnostus koruista 
 
Sormukset 
 
Kaikista vastaajista 23 %:a ilmoitti olevansa kiinnostunut timanttisormuksista. Naisista 
kiinnostuneita oli 31 %:a ja miehistä 11 %:a. Jokseenkin samaa mieltä väittämän kanssa 
ilmoitti olevansa 19 %:a, jokseenkin eri mieltä 21 %:a ja täysin eri mieltä 29 %:a vastaajista. 
Vastaajista 8 %:a ei osannut sanoa kantaansa. Ikäryhmittäin kiinnostus vaihteli naisten osalta 
seuraavasti: 20–29-vuotiaat olivat eniten kiinnostuneita, kun taas alle 19-vuotiaat vähiten. 
Miehistä eniten kiinnostuneita olivat 20- ja 30-vuotiaat ja vähiten yli 50-vuotiaat. 
Elämäntilanne näytti vaikuttavan timanttisormusten kiinnostukseen eniten tuoteryhmistä. 
Nuoret parit ja nuoret lapsiperheet olivat kaikkein kiinnostuneimpia. Heidän osuutensa oli 15 
%:a kaikista vastaajista. 
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Kuvio 13. Vastaajien kiinnostus timanttisormuksiin ikäryhmittäin 
 
Vastaajilta kysyttiin kiinnostusta myös muihin sormuksiin kuten kihla-, hopea- ja 
terässormuksiin. Kaikista vastaajista 57 %:a ilmoitti olevansa kiinnostunut tai jokseenkin 
kiinnostunut muista sormuksista. Naiset olivat selvästi miehiä kiinnostuneempia. Naisista 26 
%:a oli täysin samaa mieltä, kun miehistä vain 9 %:a vastasi samoin. Suurin osa miehistä (71 %) 
oli jokseenkin samaa mieltä, että muut sormukset kiinnostavat. Naisista 20- ja 30-vuotiaat 
olivat kaikkein kiinnostuneimpina muista sormuksista. Miesten ikäryhmissä oli havaittavissa 
sama ilmiö. Vähiten kiinnostuneita muista sormuksista olivat  50- ja 60-vuotiaat. 
 
Kultakorut 
 
Muista kultakoruista kuin sormuksista oli kiinnostunut 19 %:a vastaajista, 26 %:a oli jokseenkin 
kiinnostunut, 18 %:a piti niitä vähän kiinnostavina ja 31 %:a ei ollut lainkaan kiinnostunut. 
Tässä tuloksessa näkyi vastaajien iän vaikutus. Vastaajista 58 %:a oli alle 39-vuotiaita, jotka 
eivät olleet niin kiinnostuneita kultaisista koruista kuin vanhemmat ikäryhmät.  
 
Kultaiset korut eivät saaneet osakseen suurta kiinnostusta. Kultaiset kaulaketjut kiinnostivat 
21 %:a ja jokseenkin kiinnostivat 29 %:a vastaajista. Vastaajista 16 %:a koki olevansa 
jokseenkin ja 28 %:a täysin eri mieltä kaulaketjujen kiinnostavuuden suhteen. Kultaiset 
korvakorut kiinnostivat toisiksi eniten kultakoruista. Vastaajista 21 %:a oli erittäin 
kiinnostunut ja 27 %:a oli jokseenkin kiinnostunut. Kaikista vastaajista 46 %:a ilmoitti, ettei 
heitä kiinnosta kultaiset korvakorut ollenkaan tai vaan vähän. Kultaisista riipuksista oli 19 %:a 
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vastaajista kiinnostunut ja 25 %:a jokseenkin kiinnostunut. Kuitenkin vastaajista 50 %:a sanoi, 
ettei ole kiinnostunut kultaisista riipuksista ollenkaan tai vaan vähän. Kultaiset rannekorut 
kiinnostivat kaikkein vähiten vastaajia. Vastaajista jopa 54 %:a oli täysin eri mieltä ja 
jokseenkin eri mieltä väitteestä, että olen kiinnostunut kultaisista rannekoruista. Vain 16 %:a 
oli kokenut ne hyvin kiinnostavaksi ja 25 %:a jokseenkin kiinnostavaksi. 
 
Naisista selkeästi 40- ja 50-vuotiaat olivat kultaisista koruista kiinnostunein ryhmä. Eniten 
naisia kiinnostivat kultaiset kaulaketjut, riipukset ja korvakorut. Miehistä 30–39-vuotiaat ja yli 
50-vuotiaat vastaajat ilmoittivat olevansa jokseenkin kiinnostuneita kultaisista koruista. 
Vähiten miehistä olivat kiinnostuneita nuoret ja vanhat miehet.  Naisissakin nuoremmat 
ikäryhmät alle 19 ja 20–29-vuotiaat olivat vähiten kiinnostuneita kultaisista koruista. Kuviosta 
14. nähdään kiinnostuksen jakautuminen eri ikäryhmittäin kaikkien kultakorujen suhteen. 
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Kuvio 14. Vastaajien kiinnostus kaikista kultakoruista 
 
Hopeiset korut 
 
Seuraavaksi analysoin kyselyn tuloksia hopeakorujen osalta. Kyselyssä tiedusteltiin vastaajien 
kiinnostusta hopeisiin kaula-, ranneketjuihin, korvakoruihin ja riipuksiin. Lisäksi kysyttiin 
kiinnostusta helmikoruihin.  
 
Kaikista vastaajista kaikki hopeakoruja pitivät kiinnostavina 33 %:a, jokseenkin kiinnostavina 
28 %:a, vähän kiinnostavina 12 %:a ja 22 %:a ei ollut yhtään kiinnostunut hopeakoruista. 
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Hopeiset kaulaketjut kiinnostivat eniten vastaajia. Vastaajista oli 64 %:a kokenut hopeiset 
kaulaketjut kiinnostaviksi ja jokseenkin kiinnostaviksi. Jokseenkin eri mieltä tai täysin eri 
mieltä niiden kiinnostavuudetta oli 30 %:a vastaajista. Hopeiset korvakorut kiinnostivat 
vastaajia toisiksi eniten hopeisista koruista. Vastaajista 61 %:a oli joko täysin samaa mieltä tai 
jokseenkin samaa mieltä kiinnostavuuden suhteen. 35 %:a vastaajista koki ne vähemmän tai ei 
ollenkaan kiinnostaviksi. Hopeiset rannekorut kiinnostivat tai olivat jokseenkin kiinnostavia 60 
%:a mielestä. Vastaavasti 34 %:a koki ne vähemmän kiinnostaviksi tai ei ollenkaan 
kiinnostaviksi. Hopeiset riipukset olivat hopeakoruista vähiten kiinnostavia vastaajien 
mielestä. Vastaajista 58 %:a oli täysin ja jokseenkin samaa mieltä ja 36 %:a oli jokseenkin eri 
mieltä ja täysin eri mieltä. 
 
Naiset kaikissa ikäluokissa olivat kiinnostuneempia hopeisista koruista kuin miehet. Varsinkin 
20–29-vuotiaat olivat erityisen kiinnostuneita niistä. Heistä jopa 85 %:a oli vastannut olevansa 
täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä. Naisten kiinnostus hopeisiin koruihin oli 
myös korkea ikäryhmissä 30- ja 40-vuotiaden ja vähiten ne kiinnostivat yli 50-vuotiaita. 
Miehien ikäryhmissä oli havaittavissa, että jokseenkin kiinnostuneita oli 80 %:a nuorista 
miehistä 20- ja 30-vuotiaat ja vähiten kiinnostuneita olivat yli 50-vuotiaat. Hopeakoruissa oli 
havaittavissa, että vastaajat jotka pitivät hopeakoruista, pitivät kaikista koru tyypeistä lähes 
yhtä paljon. Kaikista vastaajista noin 6 %:a ei osannut sanoa kantaansa hopeakoruihin. 
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Kuvio 15. Vastaajien kiinnostus kaikista hopeisista koruista 
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Helmikoruista 23 %:a vastaajista ilmoitti olevansa kiinnostunut. Vastaajista 24 %:a oli 
jokseenkin kiinnostunut ja 45 %:a ilmoitti, että on vähän ja ei ollenkaan kiinnostunut 
helmikoruista. Naisista 33 %:a koki helmikorut kiinnostavaksi ja miehistä vain 5 %:a. Moni 
miehistä ja naisista ei ollut lainkaan kiinnostunut helmikoruista. Ikäryhmistä 20-, 30- ja 40-
vuotiaat naiset olivat yhtä kiinnostuneita helmikoruista. Yli 50-vuotiaiden mielipiteet 
hajosivat tasaisesti sekä kiinnostuneisiin, että niihin joita eivät helmikorut kiinnostaneet. 
Miehistä 20–29-vuotiaat olivat eniten kiinnostuneita helmikoruista. Jokseenkin kiinnostuneita 
olivat myös 30- ja 40-vuotiaat miehet.  
 
5.6 Kiinnostus lahjatavaroista 
Seuraavaksi kyselyssä tiedusteltiin vastaajien kiinnostusta lahjatavaroista. Pöytähopeat, 
kummilahjat, taskumatit, tuopit, lasit tai kristallit, kynttilänjalat ja korurasiat olivat 
väittämän vaihtoehtoja. Vastaajat arvioivat omaa kiinnostustaan niihin samalla asteikolla kuin 
koruissa. Lahjatavarat koettiin vähemmän kiinnostaviksi kuin korut ja kellot kaikissa 
ikäryhmissä. Vastaukset painottuivat vahvasti, olen täysin eri mieltä vaihtoehtoon. Liikkeen 
tuotevalikoimasta lahjatavarat koettiin vähiten kiinnostaviksi. 
 
Lahjatavaroista ehdottomasti eniten kiinnostivat kummilahjat. Ne olivat saaneet 55 %:a 
vastaajista kiinnostumaan tai jokseenkin kiinnostumaan. Vastaajista 39 %:a oli jokseenkin eri 
mieltä ja täysin eri mieltä kummilahjojen kiinnostavuudesta. Pöytähopeat ja korurasiat 
koettiin seuraavaksi kiinnostavammiksi lahjatavaroiksi. Pöytähopeista 30 %:a ja korurasioista 
29 %:a oli vastannut olevansa kiinnostunut tai jokseenkin kiinnostunut. Kuitenkin vastaajista 
enemmistö 62 %:a ei ollut kiinnostunut tai oli vain vähän kiinnostunut pöytähopeista ja 61 %:a 
korurasioista.  
 
Seuraavaksi kiinnostavampia olivat kynttilänjalat, taskumatit ja lasit tai kristallit. Niistä oli 
kiinnostunut ja jokseenkin kiinnostunut 22–25 %:a vastaajista. Noin 67–69 %:a vastaajista oli 
ollut sitä mieltä, että ne ovat vähän ja ei ollenkaan kiinnostavia. Vähiten kiinnostavaksi 
lahjatavaroista koettiin tuopit. Vastaajista vain 15 %:a oli vastannut olevansa kiinnostunut tai 
jokseenkin kiinnostunut tuopeista. 75 %:a vastaajista oli sitä mieltä, että ne eivät ole kuin 
vähän tai ei ollenkaan kiinnostavia. Kuviossa 16. on eritelty tuoteryhmittäin vastaajien 
mielipiteet lahjatavaroiden kiinnostavuudesta. 
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Kuvio 16. Vastaajien kiinnostus lahjatavaroista 
 
Lahjatavaroista kummilahjat olivat suosituimpia. Kummilahjat kiinnostivat eniten 20- ja 30-
vuotiaita naisia eniten. Miehistä taas 20-vuotiaat olivat eniten kiinnostuneita kummilahjoista. 
Kaikista vastaajista 41 %:a miehistä ilmoitti olevansa jokseenkin kiinnostunut ja 11 %:a 
kiinnostunut. Naisista taas 26 %:a oli kiinnostunut ja 30 %:a jokseenkin kiinnostunut 
kummilahjoista. Kaikista vastaajista 26 %:a ilmoitti, ettei ole ollenkaan kiinnostuneita 
kummilahjoista. Ikäryhmistä vähiten kummilahjat kiinnostivat yli 60-vuotiaita. 
 
Pöytähopeat olivat lahjatavaroista toisiksi kiinnostavin tuoteryhmä. Ne kiinnostivat eniten 
naisia. Miehistä vain 2 %:a oli saamaa mieltä pöytähopeiden kiinnostavuudesta. Eniten 
vastaajat olivat vastanneet olevansa täysin eri mieltä. Jokseenkin samaa mieltä vastaajista oli 
naisista 20 %:a ja miehistä 20 %:a. Kaikista vastaajista 8 %:a ei osannut sanoa kantaansa. 
Ikäryhmittäin tarkasteltuna naisista yli 60-vuotiaat olivat selvästi kiinnostunein ryhmä 
pöytähopeista. Yli 40-vuotiaat naiset olivat jokseenkin kiinnostuneita. Miehistä pöytähopeista 
oli jokseenkin kiinnostunut 40–49-vuotiaat. Vähiten pöytähopeat kiinnostivat alle 29-vuotiaita 
miehiä ja naisia.  
 
Lahjatavaroista lasit ja kristallit kiinnostivat eniten 40- ja 50-vuotiaita naisia. Miehistä 
laseista ja kristalleista ei ollut kiinnostunut mikään ikäryhmä erityisesti. Kaikista vastaajista 
44 %:a oli ollut sitä mieltä, että lasit ja kristallit eivät kiinnosta ollenkaan. Vain 5 %:a kaikista 
vastaajista oli sitä mieltä, että ne olivat kiinnostavia. Kynttilänjalat kiinnostivat jonkin verran 
enemmän kuin tuopit ja taskumatit. Vastaajista 6 %:a ilmoitti olevansa kiinnostunut ja 40 %:a 
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vastaajista oli täysin eri mieltä kiinnostavuudesta. 40–49-vuotiaat naiset olivat 
kiinnostuneimpia kynttilänjaloista. Korurasiat kiinnostivat 7 %:a vastaajista ja 40 %:a 
vastaajista ei ollut kiinnostunut niistä. Naisista 20–40-vuotiaat olivat korurasioista 
kiinnostuneimpia. Miehistä 20- ja 30-vuotiaat. Vähiten ne kiinnostivat yli 50-vuotiaita. 
 
Taskumatit eivät saaneet suurta kiinnostusta osakseen. Naisista vain 4 %:a ja miehistä 7 %:a 
oli niistä kiinnostunut. Jopa 59 %:a naisista ja 41 %:a miehistä oli vastannut olevansa täysin eri 
mieltä. Taskumatit kiinnostivat eniten 20–29-vuotiaita miehiä, myös 30–39-vuotiaat miehet 
olivat jokseenkin kiinnostuneita niistä. Naisista mikään ikäryhmä ei ollut taskumateista 
kiinnostunut. Vähiten taskumatit kiinnostivat yli 50-vuotiaita. Tuopit kiinnostivat 
lahjatavaroista kaikkein vähiten. Kaikista vastaajista täysin eri mieltä ilmoitti olevansa 60 %:a 
ja vain 3 %:a oli täysin samaa mieltä kiinnostavuudesta. Naisia tuopit kiinnostivat vähemmän 
kuin miehiä. Naisista 67 %:a ja miehistä 44 %:a ei ollut ollenkaan kiinnostunut tuopeista. 
Tuopit kiinnostivat eniten 20–29-vuotiaita miehiä. Naisista tuopit eivät herättäneet 
mielenkiintoa missään ikäryhmässä. 
 
5.7 Kiinnostus korumerkeistä 
Kyselylomakkeessa kysyttiin vielä vastaajien mielipidettä tuotemerkeistä, joita on liikkeessä 
myytävänä. Korumerkeistä kysyttiin yhdeksää ja kellomerkeistä kahdeksaa yleisintä merkkiä. 
Vastaajia pyydettiin arvioimaan samojen vaihtoehtojen perusteella kuin edellisissä 
kysymyksissäkin, mutta viidentenä vastausvaihtoehtona oli: ”en tunne tuotemerkkiä”.  
 
Korumerkeistä kaikkein tunnetuin ja kiinnostavin oli Kalevala Koru. Kaikista vastaajista jopa 
43 %:a oli ollut täysin samaa mieltä kiinnostavuuden suhteen. Seuraavaksi eniten kiinnostivat 
Tillander 15 %:a ja Kohinoor 12 %:a. Police-korut olivat neljänneksi kiinnostavampia 10 %:n 
ollessa täysin samaa mieltä. Giorgio Martello ja Lorukoru olivat jokseenkin kiinnostavia. 
Vähiten kiinnostaviksi korumerkeiksi koettiin Tarinakoru ja Platinoro. Vain 3 %:a vastaajista 
oli täysin samaa mieltä kiinnostavuuden suhteen. Kuviossa 17. näkyy tuotemerkkien 
kiinnostavuus. 
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Kuvio 17. Vastaajien kiinnostus korumerkeistä 
 
Kaikki ikäryhmät olivat kiinnostuneita Kalevala Koruista. Naisista 48 %:a ja miehistä 34 %:a oli 
kiinnostuneita. Vain 23 %:a vastaajista ei tuntenut tätä tuotemerkkiä. Kiinnostuneimpia 
Tillander- ja Kohinoor-koruista olivat 20–49-vuotiaat naiset. Miehiä Tillander- ja Kohinoor-
korut eivät kiinnostaneet niin paljoa. Miehistä eniten kiinnostuneita olivat 20- ja 30-vuotiaat. 
Miehet kokivat Police-korut toiseksi kiinnostavimmiksi korujen tuotemerkeistä. Erityisesti 20–
29-vuotiaat miehet kokivat Police-korut kiinnostaviksi. Naisissakin sama ikäryhmä oli niistä 
kiinnostunut. Efva Attlingin koruista naiset olivat enemmän kiinnostuneita kuin miehet ja 
kiinnostus painottui 30- ja 40-vuotiaiden ikäryhmiin.  
 
Uusina tuotemerkkeinä liikkeen valikoimissa ovat Giorgio Martello ja Lorukoru, jotka 
molemmat koettiin lähes yhtä kiinnostaviksi. Noin 60 %:a vastaajista ei kuitenkaan tuntenut 
näitä tuotemerkkejä. Kiinnostuneempia Giorgio Martellosta olivat miehistä 20–29-vuotiaat ja 
naisista 20–39-vuotiaat. Lorukorusta miehet eivät olleet yhtä kiinnostuneita kuin naiset. 
Eniten lorukorut kiinnostivat 30–39-vuotiaita naisia, mutta jonkin myös verran 20- ja 40-
vuotiaita. Tarinakoru ja Platinoro olivat kaikista korumerkeistä tuntemattomampia. 
Vastaajista 67 %:a ei tuntenut Platinoro tuotemerkkiä ja 62 %:a ei tuntenut Tarinakorua. 
Tarinakoru sai osakseen eniten kiinnostusta yli 30-vuotiaiden ja Platinoro 20–49-vuotiaiden 
naisten keskuudessa. Miehiä kumpikaan korumerkki ei kiinnostanut. 
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5.8 Kiinnostus kellomerkeistä 
Kellomerkeistä Leijona kaikkein kiinnostavin. Vastaajista 17 %:a oli ollut täysin samaa mieltä 
merkin kiinnostavuudesta. Seuraavaksi kiinnostavimmiksi oli koettu Tissot ja Tag Heuer 
merkit, jotka kiinnostivat 16 %:a vastaajista. Vähiten kiinnostaviksi koettiin Candino ja 
Festina ja Oris. (Kuvio18.) 
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Kuvio 18. Vastaajien kiinnostus kellomerkeittäin 
 
Miehet olivat naisia kiinnostuneempia kellomerkeistä. Miehet olivat kiinnostuneimpia Tag 
Heuerista ja Tissotista ja naiset Leijonasta. Kiinnostus Leijona-merkkiin kasvoi iän myötä ja 
kiinnostuneimpia olivat yli 40-vuotiaat naiset ja yli 50-vuotiaat miehet. Tag Heuerista 
kiinnostuneimpia olivat 20–49-vuotiaat miehet ja naiset. Tissot tuotemerkki oli kiinnostavin 
50–59-vuotiaista. Police-kelloista olivat eniten kiinnostuneita 20–29-vuotiaat naiset ja miehet. 
30-vuotiaita se kiinnosti jonkin verran, mutta muissa ikäryhmissä ei juuri ollut kiinnostusta. 
Raymond Weil kellomerkki kiinnosti eniten 30–39-vuotiaita naisia ja miehistä kiinnostuneimpia 
olivat 20–40-vuotiaat. 
 
Vähiten kiinnostusta herättäneistä kellomerkeistä Candino kiinnosti eniten 20- ja 30-vuotiaita 
naisia ja miehiä. Festina oli kiinnostavimmillaan 20–29-vuotiaiden miesten keskuudessa. 
Naisista vain harva oli kiinnostunut. Oris kiinnosti kellomerkeistä vähiten vastaajia ja 55 % ei 
tuntenut kellomerkkiä ollenkaan. 
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5.9 Tuotteiden saatavuus 
Vastaajilta kysyttiin kuinka tärkeää on tuotteen löytyminen heti hyllystä. Heiltä kysyttiin 
myös olisivatko he valmiita tilaamaan haluansa tuotteen. Vastaajista 46 %:a piti tärkeänä sitä, 
että tuote löytyy heti hyllystä ja 42:a % oli jokseenkin samaa mieltä. Vain harva oli sitä 
mieltä, ettei tuotteen heti löytyminen ollut tärkeää. Vastaajista kuitenkin 22 %:a oli täysin 
samaa mieltä ja 43 %:a jokseenkin samaa mieltä siitä, että he olisivat valmiita tilaamaan 
tuotteen. Vastaajista 13 %:a ei olisi valmis tilaamaan tuotetta. Iällä ja sukupuolella ei 
näyttänyt olevan suurta vaikutusta, vaan mielipiteet vaihtelivat tasaisesti kaikissa ryhmissä. 
Vastaajista innokkaimpia tilaamaan tuotteen olivat 20–40-vuotiaat naiset. 
 
5.10 Omat kiinnostuksen kohteet 
Vastaajien arvoja ja asenteita kartoitettiin seuraavassa kysymyksessä. Valmiista 
vastausvaihtoehdoista vastaajat saivat valita omat kiinnostuksen kohteena. Vaihtoehtoina 
olivat erilaiset harrastukset ja vapaa-ajan viettotavat. (Liite 1.) Viimeisenä vaihtoehtona oli 
mahdollista kirjoittaa omavalintainen kiinnostuksen kohde, jos sopivaa ei löytynyt valmiista 
vaihtoehdoista. 
 
Vastaajat olivat kiinnostuneimpia liikunnasta, urheilusta, matkailusta, sisustamisesta, 
elokuvista, TV:stä, muodista ja ulkonäöstä. Seuraavaksi kiinnostuneimpia oltiin musiikista, 
terveydestä, perheestä, lapsista, kuutuurista, retkeilystä ja luonnosta. Vähiten vastaajia 
kiinnosti golf, metsästys, kalastus, urheilun seuraaminen ja viihde-elektroniikka. Muina 
kiinnostuksen kohteita mainittiin eläimet, käsityöt, luonnontieteet ja veneily. 
 
Liikunnasta ja urheilusta kiinnostuneita olivat kaikkien ikäluokkien edustajat. Nuoret alle 20-
vuotiaat olivat kiinnostuneita muodista, musiikista, elokuvista ja matkailusta. Nuoret miehet 
olivat kiinnostuneita liikunnasta ja viihde-elektroniikasta. Muodista ja sisustamisesta 
kiinnostuneita olivat nuoret naiset. 20–29-vuotiaat olivat kiinnostuneimpia muodista, 
sisustamisesta, liikunnasta, elokuvista ja tv:stä. Terveyden kokivat nuoret naiset myös 
tärkeänä asiana. Nuoret miehet olivat taas kiinnostuneita musiikin, viihde-elektroniikan ja 
urheilun seuraamisen. 
 
Tv ja elokuvat kiinnostivat kaikkia ikäryhmiä. 30–39-vuotiaita kiinnosti eniten liikunta, muoti 
ja matkailu. Yli 30 naiset olivat kiinnostuneita perheestä ja lapsista, sisustamisesta, muodista 
ja matkailusta. Yli 30 miehet taas olivat eniten kiinnostuneitaan matkailusta, liikunnasta, 
elokuvista, viihde-elektroniikasta ja musiikista. 40–49-vuotiaat olivat selvästi 
kiinnostuneimpia liikunnasta, perheestä ja lapsista, kulttuurista ja terveydestä. Yli 40-
vuotiaat naiset olivat kiinnostuneita kulttuurista, musiikista, perheestä ja lapsista ja 
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sisustamisesta. Yli 40-vuotiaat miehet taas olivat kiinnostuneita matkailusta, liikunnasta ja 
viihde-elektroniikasta. 
 
Ikääntyneemmät ihmiset yli 50-vuotiaat olivat selvästi kiinnostuneita terveydestä, retkeilystä, 
luonnosta, liikunnasta, kulttuurista ja matkailusta. Naisilla korostui kulttuurin kiinnostus 
verrattuna miehiin. Miehistä moni oli kiinnostunut luonnosta, retkeilystä, metsästyksestä ja 
kalastuksesta. Yli 60-vuotiaat olivat eniten kiinnostuneita retkeilystä, luonnosta, terveydestä 
ja kulttuurista. Matkailu, musiikki, elokuvat ja tv kiinnostivat sitä ikäryhmää.  
 
5.11 Tuotetoiveet 
Viimeinen vapaasti vastattava kysymys oli mitä tuotteita toivoisin löytäväni liikkeen 
valikoimasta. Nuoret alle 19-vuotiaat toivoivat löytävänsä Nomination koruja, Snö koruja, 
DKNY-kelloja ja muita naisten nuorekkaita kelloja. 20–29-vuotiaat toivovat valikoimiin 
hopeasormuksia, alle 300€ kelloja, laajempaa valikoimaa Tillander-sormuksia, Lapponia-
koruja, Guess-kelloja, D&G-kelloja, miesten koruja, mustia sormuksia ja teräksisiä ranne- ja 
kaulakoruja. 30–39-vuotiaat toivoivat valikoimiin myös Nomination koruja, lisää rannekelloja 
ja seinäkelloja. 40–49-vuotiaaista kaksi vastaajaa oli sitä mieltä, että nykyiset riittävät ja 
kaikkea on enemmän kuin tarpeeksi. 50–59-vuotiaat vastaajat kaipasivat kristallisia 
keräilyesineitä, pöytähopeita, 18-karaatin kultakoruja ja yksilöllisiä moderneja 
valkokultakoruja. Yli 60-vuotiaat eivät esittäneet mitään toiveita tuotevalikoiman suhteen. 
 
5.12 Asiakassegmentit 
Seuraavaksi tarkastellaan eri elämäntilanteiden vaikutusta kyselyyn vastaajien tarpeisiin ja 
kiinnostuksen kohteisiin. Aikaisemmin vertailtiin pääasiassa sukupuolen ja iän vaikutusta 
kiinnostuksen kohteisiin. Yhtenä segmentoinnin perustana voidaan käyttää eri 
elämäntilanteita. Eri ryhmillä on erilaisia tarpeita. Asuinpaikkana lähes kaikilla vastaajilla oli 
kaupunkilähiöt. Seuraavaksi tutkitaan löytyykö vastaajien perusteella selkeitä ryhmiä eri 
tarpeiden perusteella.  
 
Kotona asuvia nuoria oli vastaajista 10 %:a. Ikäryhmät alle 19- ja 20–29-vuotiaat muodostivat 
tämän ryhmän. Nuoret ilmoittivat ostavansa eniten koruja, mutta myös jonkin verran 
lahjatavaroita ja kelloja. Nuoret olivat kiinnostuneita muista sormuksista, hopeakoruista, 
kelloista Police, Tissot ja Leijona ja koruista Kalevala Koru.  
 
Itsenäistyjiä eli vanhempien luota pois muuttaneita nuoria iältään 20–29-vuotiaat ja osa alle 
19 vuotiaista. Näitä talouksia oli vastaajista 6 %:a. Tämän ryhmän vastaajista naisia oli 7 ja 
miehiä 12 kpl. Miehet ilmoittivat ostavansa eniten lahjatavaroita ja jonkin verran koruja ja 
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kelloja. Naiset taas ostivat eniten koruja. Itsenäistyjien ryhmää kiinnostivat koruista eniten 
hopeiset korut ja muut sormukset, lahjatavaroista taskumatit ja kummilahjat, kelloista 
Police, Tissot ja Tag Heuer ja korumerkeistä Kalevala Koru, Police-korut ja Efva Attling. Tätä 
ryhmää eivät erityisesti kiinnostaneet timanttisormukset, kultaiset korut, helmikorut, muut 
lahjatavarat, Leijona kellot, Tarinakorut ja Platinoro korut. 
 
Sinkku talouksia oli myös 30- ja 40-vuotiaissa ikäryhmissä. Näitä oli vastaajista 4 %:a. Näistä 8 
kpl oli naisia ja 3 kpl miehiä. Sinkku taloudet ilmoittivat ostavansa pääasiassa koruja. Sinkku 
taloudet olivat kiinnostuneita hopeisista ja helmi koruista, kellomerkeistä Tissot, Tag Heuer 
ja korumerkeistä Kalevala Koru, Efva Attling. Tätä ryhmää eivät kiinnostaneet sormukset, 
kultaiset korut ja lahjatavarat.  
 
Nuoret parit eli perheen perustajat iältään 20–29-vuotiaat ja 30–39-vuotiaat ikäryhmät. Näitä 
oli vastaajista 23 %:a. Se oli toisiksi suurin ryhmä vastaajista. Vastaajista naisia oli 41 kpl ja 
miehiä 28 kpl. Nuorista pareista enemmistö ilmoitti ostavansa koruja, seuraaviksi eniten 
lahjatavaroita ja vähiten kelloja. Nuoria pareja kiinnostivat timanttisormukset, hopeakorut, 
kummilahjat, kelloista Police, Tissot, Tag Heuer ja Leijona, korumerkeistä Kalevala Koru, 
Tillander, Kohinoor ja Police korut. Tätä ryhmää eivät kiinnostaneet muut lahjatavarat ja 
kultakorut vain vähän. 
 
Lapsiperheitä pienten alle kouluikäisten lasten kanssa asuvia perheitä oli 13 %:a vastaajista. 
Ikäryhmistä 30–59-vuotiaat kuuluivat tähän ryhmään. Näistä vastaajista naisia oli 27 kpl ja 
miehiä 14 kpl. Tässäkin ryhmässä korut olivat eniten ostettuja ja lahjatavarat. Kelloja 
ilmoitettiin ostettavan vähiten. Lapsiperheet olivat eniten kiinnostuneita hopeakoruista, 
kummilahjoista, kelloista Tag Heuer, Tissot, Police ja Leijona, koruista Kalevala Korut ja 
Tillander.  
 
Lapsiperheitä vanhempien lasten ja murrosikäisten kanssa asuvia perheitä oli 26 %:a 
vastaajista. Tämä oli suurin ryhmä vastaajista. Ikäryhmät 30–59-vuotiaat muodostivat tämän 
ryhmän. Lapsiperheet olivat kiinnostuneita kultakoruista, hopeakoruista, kummilahjoista, 
kelloista Tissot, Tag Heuer, Leijona ja Raymond Weil ja koruista Kalevala Koruista, Tillander, 
Kohinoor ja Efva Attling. Tämä ryhmä ei ollut kiinnostunut: timanttisormuksista, muista 
lahjatavaroista, kellomerkeistä Festina, Oris, Candino ja Police, eikä korumerkeistä Platinoro 
ja Tarinakoru.  
 
Muutamia nuorempia lapsettomia pariskuntia oli mukana kyselyssä. Heidän osuus oli vain 2 
%:a vastaajista. Heidän ikänsä sijoittuu kaikki ryhmään 40–49-vuotiaat. Vastaajista 4 kpl oli 
naisia ja 2 kpl miehiä. Näin pienestä joukosta on mahdoton sanoa mitään yleistystä koko 
joukon mielipiteistä. Nämä vastaajat ilmoittivat ostavansa lahjatavaroita ja koruja. Vastaajat 
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olivat kiinnostuneita kultakoruista, kelloista Leijona, Candino ja koruista Kalevala Koru ja 
Efva Attling. Heitä ei kiinnostanut lahjatavarat, hopeakorut, Oris, Platinoro ja Tarinakoru.  
 
Ikääntyviä kotitalouksia oli 16 %:a vastaajista, joissa lapset olivat jo lähteneet kotoa tai ovat 
jo aikuisia. Ryhmään kuului sekä yhden hengen talouksia ja kahden hengen talouksia. Iältään 
tähän ryhmään kuului 50–59-vuotiaita ja yli 60-vuotiaita. Naisia oli 30 kpl ja miehiä 20 kpl 
tässä ikääntyvien kotitalouksien ryhmässä. Ikääntyvät kotitaloudet ilmoittivat ostavansa 
eniten koruja ja lahjatavaroita mutta myös kelloja. Tämä ryhmä oli kiinnostunut eniten 
kultakorut, helmikorut, pöytähopeat, Leijona ja Tissot kellot, Kalevala Korut ja Kohinoor 
korut. Tätä ryhmää kiinnostivat vähiten hopeakorut, taskumatit, tuopit, korurasiat, Oris, 
Festina ja Police kellot ja korumerkeistä Platinoro ja Police korut.  
 
6 Yhteenveto 
Opinnäytetyön aiheena oli selvittää, kuinka yritys voisi saavuttaa kilpailuetua paremman 
asiakaslähtöisen tuotehallinnan kautta. Mitkä tuoteryhmät ovat yritykselle sellaisia, jotka 
ovat tärkeitä säilyttää ja kehittää edelleen. Mistä tuoteryhmistä voitaisiin luopua ja 
puuttuuko yrityksen valikoimista joku tärkeä tuoteryhmä, jota asiakkaat kaipaisivat. 
Tutkimuksen avulla lähdettiin selvittämään nykyisen asiakaskunnan mieltymyksiä ja 
kiinnostuksen kohteita yrityksen tämänhetkisestä tuotevalikoimasta. Tutkimuksessa pyrittiin 
myös löytämään asiakassegmenttejä, joihin yritys voisi tulevaisuudessa kohdentaa 
tuotevalikoimansa kehitystä.  
 
Tutkimustulosten perusteella asiakkaat olivat tyytyväisiä yrityksen tuotteiden laatuun ja 
tuotevalikoiman monipuolisuuteen. Asiakkaat olivat tyytyväisiä myös tuotteiden asetteluun ja 
helppoon löytyvyyteen. Parannettavaa oli valikoiman uusiutumisessa riittävän usein sekä 
hintatasossa. 
 
Kellot ja korut koettiin tärkeimmiksi liikkeen päätuoteryhmistä. Vastaajista 79 %:a piti 
korujen kuulumista tuotevalikoimaan kaikkein tärkeimpänä. Kellojen kuulumista liikkeen 
tuotevalikoimaan piti tärkeänä 71 %:a vastaajista.  Lahjatavaroiden kuuluminen liikkeen 
tuotevalikoimaan koettiin vähiten tärkeäksi, vain 51 % vastaajista ilmoitti sen tärkeäksi. 
Tutkimustulosten perusteella yrityksen tulisi panostaa kellojen ja korujen tuotevalikoimiin. 
Lahjatavaroiden tuotevalikoimaa voitaisiin supistaa. 
 
Tutkimuksessa kävi ilmi se, että naiset olivat miehiä kiinnostuneempia koruista ja miehet 
olivat kiinnostuneempia kelloista. Tämä tulos ei ollut mitenkään yllättävä. Korujen osalta 
vastaajat olivat selvästi kiinnostuneempia hopeakoruista kuin kultaisista koruista. Varsinkin 
nuoret ikäryhmät suosivat selkeästi hopeisia koruja. Tutkimustulosten perusteella yrityksen 
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kannattaisi tulevaisuudessa panostaa hopeisten korusarjojen laajempaan valikoimaan ja 
supistaa kultaisten korujen valikoimaa. Kultaisissa koruissa erityisesti rannekorut ja 
helmikorut olivat sellaisia tuoteryhmiä, joita voitaisiin supistaa. 
 
Timanttisormuksista oli kiinnostunut noin 23 %:a vastaajista. Elämäntilanne näytti suuresti 
vaikuttavan kiinnostukseen tämän tuoteryhmän kohdalla. Jos yritys valitsee omiksi 
kohderyhmikseen nuoret parit ja nuoret lapsiperheet, panostaminen timanttisormusten 
tuoteryhmään kannattaa tulevaisuudessa.  
 
Mielenkiintoinen havainto oli vastaajien iän suuri merkitys kiinnostukseen kultakoruista. Alle 
40-vuotiaat olivat selvästi vähemmän kiinnostuneita niistä kuin yli 40-vuotiaat. Hopeakoruissa 
oli havaittavissa, että vasta yli 50-vuotiaat kokivat ne vähemmän kiinnostaviksi. Nuoret alle 
29-vuotiaat olivat hopeisista koruista erityisen kiinnostuneita. Tutkimustulokset tukevat 
tässäkin suhteessa yrityksen kohderyhmän valinnan tärkeyttä suunniteltaessa tuoteryhmä 
kokonaisuutta. Tulosten perusteella ikäryhmät voisivat olla yksi tärkeimmistä 
segmentointikriteereistä. 
 
Tutkimuksessa tuli hyvin selvästi esille se, etteivät vastaajat olleet yhtä paljon kiinnostuneita 
lahjatavaroista kuin koruista ja kelloista. Lahjatavaroista nousi kaksi tuoteryhmää 
kummilahjat ja pöytähopeat, jotka kiinnostivat eniten. Nämä kaksi tuoteryhmää olisivat 
sellaisia tuoteryhmiä, joihin yrityksen kannattaisi panostaa. Muista lahjatavaratuoteryhmistä 
yritys voisi luopua. Sisäisten lukujen pohjalta voidaan todeta näiden tuotteiden tuottavan 
huonosti ja vievän paljon hyllytilaa vitriineistä. Hyllytila voitaisiin ottaa tehokkaampaan 
käyttöön, kun se annettaisiin paremmin tuottaville tuoteryhmille. 
 
Korumerkeistä ei tullut yllätyksenä, että suomalaiset tuntevat parhaiten Kalevala Korun. Se 
oli ylivoimaisesti kiinnostavin tuotemerkki kaikista brändeistä. Sisäisten lukujen perusteella 
tästä tuotemerkistä myös tulee huomattava katetuotto yritykselle. Tämä merkki on 
ehdottomasti sellainen, johon yrityksen kannattaa panostaa tulevaisuudessakin. Muita 
tunnettuja kotimaisia merkkejä olivat Tillander ja Kohinoor (Kultakeskuksen mallisto). 
Molemmat tuotemerkit ovat yritykselle tärkeitä säilyttää. Sellaisia tuotemerkkejä joista yritys 
voisi luopua, olivat Platinoro ja Tarinakoru. Nämä eivät olleet vastaajien mielestä 
kiinnostavia, eivätkä tuottaneet hyvin.  
 
Kellomerkeistä tunnetuin oli Leijona. Sekään ei tullut yllätyksenä tutkimuksessa. Leijona 
tuotemerkillä on pitkä historia Suomen kellomarkkinoilla. Se mikä yllätti tutkimustulosten 
perusteella, oli Tag Heuer kellojen suosio monessa eri ikäryhmässä. Kaikkiaan 16 %:a 
vastaajista oli täysin samaa mieltä merkin kiinnostavuudesta. Erityisesti miehet olivat 
kiinnostuneita tästä merkistä. Tutkimustulosten perusteella yrityksen kannattaa panostaa 
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tämän kellomerkin myyntiin. Sisäisten lukujen perusteella merkistä saatavat tuotot olivat 
merkittäviä. Tissot oli myös suosittu merkki, joskaan ei niin suosittu ja tuottoisa kuin Tag 
Heuer. Tutkimuksen perusteella sellaisia kellomerkkejä joista yritys voisi luopua, olivat Oris, 
Festina ja Candino. Näistä vastaajat eivät olleet kovin kiinnostuneita. Candino ja Festina 
kuitenkin tuottivat hyvin. Oris puolestaan näyttää erittäin kannattamattomalta.  
 
6.1 Asiakasryhmät 
Tutkimus antaa yritykselle tietoa sen asiakasryhmistä ja niiden erilaisista tarpeista. 
Asiakkaiden ostokäyttäytymiseen vaikuttavat monet seikat. Tärkeinä seikkoina nähdään 
yksilön arvot, asenteet ja persoonallisuus. Usein puhutaankin lifestyle-kuluttajasta. Yrityksen 
asiakkailta tutkimuksessa kysyttiin myös tähän liittyviä asioita. Asiakkailta tiedusteltiin heidän 
kiinnostuksen kohteita. Vaihtoehdot liittyivät erilaisiin harrastuksiin, perheeseen ja vapaa-
aikaan. Yritys voi ottaa näitä asioita huomioon miettiessään mille kohderyhmälle se haluaa 
panostaa tuoteryhmiensä kehitystä ja markkinointia. Yritys voisi hyödyntää tutkimustuloksia 
segmentoinnin perustana. 
 
Kuluttajien ostokäyttäytymistä tutkittaessa on myös huomioitava yksilöiden psykologiset ja 
sosiaaliset tekijät. Tyypillinen vastaaja oli kiinnostunut liikunnasta, muodista, sisustamisesta, 
tv:stä ja elokuvista. Eri ryhmien väillä oli kuitenkin havaittavassa kiinnostuksen panostus 
eroja. Vanhemmat olivat esimerkiksi nuoria kiinnostuneempia terveydestä ja naiset miehiä 
kiinnostuneempia muodista ja perheestä. Näitä psykologisia ja sosiaalisia tekijöitä yritys voi 
hyödyntämän segmentointikriteerejä valittaessa. 
 
Segmentointistrategioita yrityksellä on valittavana useita eri vaihtoehtoja. Yritys voi valita 
itselleen asiakkaiden ostokäyttäytymiseen vaikuttavista tekijöistä itselleen keskeisimmät 
segmentointikriteerit. Tutkimuksessa segmentointikriteerien pohjalta muodostettiin erilaisia 
asiakaskohderyhmiä eli segmenttejä. Tässä tutkimuksessa painotettiin lähinnä iän, sukupuolen 
ja elämäntilanteen vaikutusta ostokäyttäytymisen. Asuinpaikka vaikutti myös paljon 
tutkimukseen osallistumiseen, sillä yrityksen asiakaskunta koostuu pääasiassa lähialueiden 
asukkaista. Eri segmenttien kannattavuutta on vaikea arvioida tämän tutkimuksen osalta, sillä 
yrityksellä ei ole asiakasrekisteriä, josta selviäisi kunkin asiakkaan ostojen määrä. Arviointi 
jää vain vastaajien oman ilmoittamisen varaa. Tutkimuksessa kysyttiin lähinnä keskimääräistä 
ostosten kappalemäärää vuodessa. Vastauksen anti jäi kuitenkin vähäiseksi, koska moni oli 
vastannut yksi kappale kaikkia tai jättänyt kokonaan vastaamatta. 
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6.2 Kehitysehdotukset 
Erikoistuminen ja tuotevalikoiman kehittäminen yksilölliseen suuntaan voisi olla yritykselle se 
kilpailukaino, johon tulevaisuudessa kannattaisi panostaa. Klaukkalan Kuva ja Kello Oy joutuu 
nykyisessä toimintaympäristössään kilpailemaan suurten ketjuyritysten rinnalla samoilla 
markkinoilla. Yksittäinen yritys ei pysty vastaamaan hintakilpailuun suuria volyymiostoja 
tekeviä ketjuyrityksiä vastaan. Sen on löydettävä toisia kilpailukeinoja, joiden avulla 
menestyä markkinoilla. Tuotevalikoiman erilaistaminen voisi tuoda sen kaipaaman 
kilpailuedun. Tämä vaatisi yritykseltä rohkeutta hankkia muista kilpailijoistaan poikkeava 
tuotevalikoima. Oma tuonti ulkomailta voisi olla yksi ratkaisu tuotevalikoiman 
erilaistamiseen. Näin se voisi päästä eroon suoranaisesta hintaperusteisesta kilpailusta. 
 
Kohderyhmien tunnistaminen ja valinta olisi ensisijaisen tärkeätä yritykselle. Yrityksen tulisi 
pystyä rakentamaan tuote tarjooman valitulle kohderyhmälle. Tämä tapahtuu poistamalla 
valikoimistaan kannattamattomat tuoteryhmät ja ottamalla uusia tuoteryhmiä tilalle, jotka 
on suunnattu valitulle segmentille. Tuoteryhmien määrittelyssä yrityksen tulisi päättää, mitkä 
tuotteet katsotaan kuuluviksi samaan tuoteryhmään. Yhteistyöyrityksessä päätuoteryhmien 
jako on aika selkeä: korut, kellot ja lahjatavarat. Toisenlaista jakoa voisi miettiä yrityksessä. 
Esimerkiksi tuoteryhmät voisi jakaa samaa tarvetta tyydyttävät tuotteet, kuten eri juhliin 
hankittavat lahjat. Tuoteryhmän tulisi kuitenkin rajata niin, että sen hallinta ja seuranta olisi 
helppoa. Yrityksen valitseman kohdeasiakasryhmän tarpeet tulee ottaa myös huomioon 
tuoteryhmiä määriteltäessä. 
 
Tuoteryhmäroolien määrittämisessä yrityksen tulee tarkkaan miettiä, minkälaisen mielikuvan 
se haluaa rakentaa kohdeasiakkaiden mieleen. Tutkimuksen mukaan yritys koettiin 
laadukkaaksi ja tuotevalikoimaltaan laajaksi. Yrityksen tulisi löytää asiakkaiden näkökulmasta 
houkuttelevin vaihtoehto tuoteryhmissä. Näiden tuoteryhmien varaa yritys voi rakentaa 
markkinointiviestintänsä peruslupauksen, joka sen tulee voida myös käytännössä pitää. 
 
Positioinnissa tulee miettiä realistisesti mihin yrityksen kannattaa sijoittaa hyvin rajalliset 
resurssinsa. Yrityksen kannattaisi panostaa esimerkiksi omaperäiseen tuotevalikoimaan tai 
ylivertaisen palvelu- ja osaamismielikuvan saavuttamiseen. Tätä kautta se voisi luvata 
kuluttajille merkittävän edun, jonka takia tulla juuri tähän liikkeeseen ostoksille. Brändi 
viesti pitäisi huokua persoonallisuutta ja uskottavuutta jäädäkseen kuluttajien mieliin. 
Pitkäjänteisen rakentamisen ja toiston avulla yritys voisi profiloitua edukseen omalla 
toimialallaan.  
 
Yrityksen kannattaisi panostaa kanta-asiakasrekisterin luomiseen ja kanta-asiakassuhteiden 
ylläpitämiseen. Asiakasryhmien hyvä tuntemus ja pysyvien asiakassuhteiden luominen auttaa 
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yrityksen menestymistä markkinoilla. Yrityksen oman brändin ja brändiuskollisuuden 
kehittäminen edistäisi yrityksen menestymistä tulevaisuudessa. Yritys ei tällä hetkellä pysty 
erottumaan kuluttajan silmissä muista kultasepänliikkeistä. Yrityksen ulkoasu, nimi ja logo 
ovat hyvin samankaltaisia kuin kilpailijoiden ja sekoittuvat usein esimerkiksi vieressä 
sijaitseviin kilpailijoihin. Asiakkaiden sitouttaminen yritykseen tarjoamalla heille esimerkiksi 
kanta-asiakas etuja olisi yritykselle yksi keino saavuttaa pysyviä asiakassuhteita.  
 
Markkinointiviestintä tulisi kohdentaa valitulle kohderyhmälle. Koko yrityksen ilme, ulkoasu ja 
mainonta tulisi miettiä uudesta näkökulmasta. Yrityksen tulisi miettiä, minkälaista 
mainontaa, ostoprosessia ja imagoa kohderyhmä arvostaa. Yrityksen kannattaa valita uusi 
nimi, logo ja liikkeen sisustus sen mukaan, minkälaiseksi liikkeeksi se haluaa profiloitua. 
Mainonnassa tulisi miettiä, minkä lupauksen yritys voi antaa kuluttajille, jotta se voi myös 
lunastaa sen. Tunnettuuden luominen on aluksi se osa-alue missä yrityksen brändin luomisessa 
kannattaa panostaa markkinointiviestinnän avulla. 
 
Jatkossa yrityksen kannattasi toistaa vastaavanlainen asiakastyytyväisyystutkimus saadakseen 
lisää tietoa asiakkaista. Moni asiakas käy vain muutaman kerran vuodessa liikkeessä. 
Toistamalla tutkimuksen yritys saisi kattavamman kuvan asiakaskunnastaan ja sen toiveista. 
Lisäksi eri sesonkivaihtelut voivat vaikuttaa asiakaskunnan toiveisiin ja koostumukseen. Niitä 
ei pystytty tässä tutkimuksessa selvittämään. Lisäksi mielenkiintoista olisi selvittää tarkemmin 
asiakkaiden arvostusten, persoonallisuuden ja elämäntyylin vaikutusta ostokäyttäytymiseen. 
Kilpailijoista ja heidän tuotevalikoimastaan yrityksen kannattaisi tehdä itse tai teettää 
tarkempi kilpailija-analyysi. Pystyäkseen kehittämään erilaista tuotevalikoimaa yrityksen on 
tunnettava, mitä kilpailijat tarjoavat. Oman tuotevalikoiman jatkuva seuranta ja 
kehittäminen on yrityksen menestyksen kannalta tärkeää tulevaisuudessa. Pystyäkseen 
näkemään tuotevalikoiman uudistamisen vaikutukset yrityksen on jatkossakin mitattava ja 
seurattava sen kehitystä. 
 
6.3 Opinnäytetyön arviointi 
Opinnäytetyöprosessi onnistui mielestäni hyvin. Ajatus opinnäytetyön aiheesta kehittyi jo 
viime kesänä ja syksyllä pääsin heti hyvään vahtiin suunnitelman osalta. Yhteistyöyrityskin 
löytyi helposti, kun oma työnantaja oli suosiollinen opinnäytetyön tekemisestä hänen 
yritykselleen. Aikataulun puolesta sovittiin työn valmistumisaika keväälle 2011. 
Opinnäytetyöohjaajaltani sain hyviä neuvoja viitekehyksen rakentamiseen. Teoriaosuus olikin 
sen pohjalta helppo kirjoittaa. Vaikeudeksi osoittautui viitekehyksen rajaaminen ja sopivien 
lähteiden valitseminen. Lähdekirjallisuutta löytyi runsaasti kaikista teoriaosuuden aiheista. 
Eniten työtä tuotti kuitenkin kyselylomakkeen tekeminen, testaaminen ja tulosten 
analysointi.   
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Opinnäytetyön tekeminen on ollut mielenkiintoista ja haastavaa. Olen voinut hyödyntää sitä 
oma ammatillisen kehitykseni laajentamiseen ja samalla tuottaa hyödyllistä tietoa yritykselle. 
Yrityksessä on suhtauduttu hyvin positiivisesti tutkimukseen ja mielenkiinnolla saatuihin 
tuloksiin. 
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 Liite 1 
Liite 1: Kysymyslomake 
 
Sukupuoli  _  Nainen _  Mies 
Ikä  _ alle 19   _ 20-29   _ 30-39   _ 40-49   _ 50-59   _ 60-69    _ yli 70 
Asuinpaikka  __________(postinumero) 
Talouden koko _ 1 _ 2 _ 3 _ 4 _ Muu, mikä? 
Taloudessa asuvien lasten lukumäärä __ alle 7v. __ 8-12v. __ 13-18v. __ yli 18v. __ ei lapsia 
 
Kuinka usein asioit liikkeessä? 
  _ kerran viikossa _ 2-3 kertaa kuukaudessa _ kerran kuukaudessa 
  _ 2-3 vuodessa    _ kerran vuodessa             _ harvemmin 
 
Ostan vuodessa noin  __ kpl kelloa, __ kpl koruja, __ kpl lahjatavaroita Kultakulmasta 
 
Valitse kyselyn vastausvaihtoehdoista se mikä parhaiten mielestäsi kuvaa omaa mielipidettäsi 
väittämän suhteen. Valitse vain yksi kohta asteikolla 1-4 jokaisen väittämän kohdalla.  
 
1= Olen täysin samaa mieltä 
2= Olen jokseenkin samaa mieltä 
3= Olen jokseenkin eri mieltä 
4= Olen täysin eri mieltä 
5= En osaa sanoa 
 
1. Kultakulma on 
tuotteiltaan laadukas  1     2     3     4     5 
tuotevalikoimaltaan monipuolinen  1     2     3     4     5 
valikoimaltaan riittävän usein uudistuva 1     2     3     4     5 
hintatasoltaan sopiva  1     2     3     4     5 
selkeä, tuotteet löytyvät helposti 1     2     3     4     5 
 
 
 
 
Kyselyn toteuttaa Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelija osana opinnäytetyötään yhteistyössä 
Kultakulman kanssa. Kyselyn tarkoituksena on selvittää asiakkaiden tyytyväisyyttä yrityksen 
tuotevalikoimaan. Vastaamalla kyselyyn voit auttaa Kultakulmaa kehittämään 
tuotevalikoimaansa. Vastaukset käsitellään luottamuksellisesti. 
Asiakastyytyväisyyskysely 
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2. On tärkeää että nämä tuotteet löytyvät Kultakulman tuotevalikoimasta? 
Kellot  1     2     3     4     5 
Korut  1     2     3     4     5 
Lahjatavarat  1     2     3     4     5 
Muu, mikä? ___________________________ 
 
3. Näistä koruista olen kiinnostunut 
Timantti sormukset 1     2     3     4     5 
Muut sormukset 1     2     3     4     5 
Kultaiset kaulaketjut 1     2     3     4     5 
Kultaiset ranneketjut 1     2     3     4     5 
Kultaiset korvakorut 1     2     3     4     5 
Kultaiset riipukset 1     2     3     4     5 
 
Hopeiset kaulaketjut 1     2     3     4     5 
Hopeiset rannekorut 1     2     3     4     5 
Hopeiset korvakorut 1     2     3     4     5 
Hopeiset riipukset 1     2     3     4     5 
Helmikorut  1     2     3     4     5 
Muu, mikä?___________________________     
 
4. Näistä lahjatavaroista olen kiinnostunut 
Pöytähopeat  1     2     3     4     5 
Kummilahjat  1     2     3     4     5 
Taskumatit  1     2     3     4     5 
Tuopit  1     2     3     4     5 
Lasit/Kristallit  1     2     3     4     5 
Kynttilänjalat  1     2     3     4     5 
Korurasiat  1     2     3     4     5 
Muu, mikä? __________________________ 
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1= Olen täysin samaa mieltä 
2= Olen jokseenkin samaa mieltä 
3= Olen jokseenkin eri mieltä 
4= Olen täysin eri mieltä 
5= En tunne tuotemerkkiä 
 
5. Näistä kellomerkeistä olen kiinnostunut 
Police  1     2     3     4     5 
Tissot  1     2     3     4     5 
Candino  1     2     3     4     5 
Raymond Weil  1     2     3     4     5 
Tag Heuer  1     2     3     4     5 
Oris  1     2     3     4     5 
Leijona  1     2     3     4     5 
Festina  1     2     3     4     5 
Muu, mikä? __________________________ 
 
6. Näistä korumerkeistä olen kiinnostunut 
Kohinoor  1     2     3     4     5 
Tillander  1     2     3     4     5 
Kalevala koru   1     2     3     4     5 
Efva Attling   1     2     3     4     5 
Lorukoru  1     2     3     4     5 
Giorgio Martello 1     2     3     4     5 
Police-korut  1     2     3     4     5 
Tarinakoru  1     2     3     4     5 
Platinoro  1     2     3     4     5 
Muu, mikä? __________________________ 
 
7. Minulle on tärkeää että löydän etsimäni tuotteen heti hyllystä   
  1     2     3     4     5 
8. Olen valmis tilaamaan etsimäni tuotteen  
  1     2     3     4     5 
Kiinnostuksen kohteeni ovat(voit valita useita vaihtoehtoja):   
_ Matkailu   _ Liikunta, urheilu  _ Muoti, ulkonäkö _ Elokuvat, tv  
_ Retkeily, luonto  _ Terveys         _ Musiikki            _ Viihde-elektroniikka 
_ Metsästys, kalastus _ Sisustaminen        _ Golf                 _ Urheilun seuraaminen 
_ Kulttuuri, teatteri, taide _ Perhe ja lapset      
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Muu, mikä?____________________  
11. Toivoisin löytäväni seuraavia tuotteita Kultakulman tuotevalikoimasta  
_____________________________________________________________ 
_____________________________________________________________  
 
Kiitos vastauksestanne! 
Yhteistyöstä kiittäen Kultakulma ja 
Marika Klöf, Laurea-ammattikorkeakoulu, Leppävaara 
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Liite 2 : Yrityksen kello ja korumerkit verrattuna kilpailijoiden tarjontaan 
 
Tuote Yritys Kilpailija 1. Kilpailija 2. 
Arvokellot 
Tag Heuer 
Raymond Weil 
Oris 
Omega 
Breitling 
Rado 
Longines 
  
Kellot 
Tissot    
Candino   
Festina 
Tissot     
Candino    
Sector   
Festina     
Seiko        
Suunto 
Tissot 
Trendikellot 
Police     
Axcent           
Jet Set 
Esprit       
Puma     
Speedo       
Gant        
Axcent      
Calvin Klein 
Guess    
Tommy 
Hilfiger 
Axcent      
O.N.E           
Jet Set      
Tommy 
Hilfiger   
Lacoste 
Edulliset kellot 
Leijona        
Casio 
Leijona      
Focus      
Casio          
Jaz-ma        
Orient       
Certina 
Certina       
Fore       
Citizen 
Lastenkellot 
Leijona       
Hello Kitty 
Leijona      
Hello Kitty 
Hello Kitty 
Suomalaiset 
suuret korujen 
valmistajat ja 
maahantuojat 
Kalevala Koru 
Korhinoor 
Tillander 
Kalevala 
Koru 
Kohinoor 
Lapponia 
Tillander 
Sandberg 
Kalevala 
Koru 
Tarkkanen 
Suomalaiset 
pienet korujen 
valmistajat ja 
maahantuojat 
Pirami 
Lorukoru 
Tarinakoru 
Platinoro 
Saurum 
Aagaard 
Lumoava 
Saurum       
Festive 
Aagaard    
Pirami          
Kone Helsinki 
Eurooppalaiset 
korujen valmistajat 
Giorgio 
Martello    
Rochet        
Efva Attling 
Police 
Esprit 
Nomination 
Pandora      
Snö of 
sweden 
Spinning 
Jewellery 
Thomas 
Sabo 
Argento 925 
Yrityksen omaa 
korujen tuontia tai 
valmistusta 
 Brilliant Star 
Romassi 
Timattiset 
Diamanti 
AuMore 
Princess 
     
